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Slovenski politiki na Instagramu 
 
Magistrsko delo se začne s teoretično predstavitvijo politične komunikacije, marketinga, 
personalizacije politike, znamčenja v politiki in povezave socialnih omrežij in politike. Sledi 
empirični del, razdeljen na kvantitativno analizo uporabe Instagrama med slovenskimi 
politiki in kvalitativno študijo primera Instagram profilov slovenskih politikov. Internet in 
socialna omrežja so spremenila načine, kako politiki komunicirajo z javnostjo oziroma 
volivci. Politiki so ugotovili kakšne prednosti imajo socialna omrežja in kakšne koristi jim 
prinašajo, zato so jih začeli uporabljati za politično komunikacijo in osebno znamčenje. 
Najprej so začeli uporabljati socialni omrežji Facebook in Twitter, v zadnjih letih pa med 
njim najbolj raste uporaba Instagrama. To socialno omrežje ima specifično naravo. Za razliko 
od Twitterja in Facebooka, kjer prevladuje besedna komunikacija, je tu glavna vizualna 
komunikacija. Na njem uporabniki namreč komunicirajo predvsem s slikovnim materialom; 
fotografijami in redkeje video posnetki. Instagram za politike predstavlja bolj sproščen 
prostor, kjer lahko pokažejo več osebnosti, se prikažejo bolj človeške in se na ta način bolj 
približajo državljanom in potencialnim volivcem. V svetovnem merilu je uporaba Instagrama 
med politiki pogosta, pri nas malo manj. V znanstveni literaturi obstaja veliko člankov in 
raziskav na temo politikov na socialnih omrežjih kot sta Facebooku in Twitterju, o politikih 
na Instagramu pa znanstvene literature in raziskav primanjkuje. To je še bolj izrazito v 
slovenskem okolju, kjer raziskave na temo politikov na Instagramu ni. Prav zato je nujno 
raziskovati in osvetljevati to področje. 
 
Ključne besede: politična komunikacija, znamčenje, socialna omrežja, Instagram. 
 
 
Slovenian Politicians on Instagram 
 
The master's thesis spans from theoretical presentation of concepts such as political 
communication, marketing, personalization of politics, branding in politics and politicians on 
social networks. to an empirical study of Instagram use among Slovenian politicians, that 
consists of a quantitative analysis and a qualitative studies. Internet and social networks have 
changed the ways in which politicians communicate with the public and voters. Politicians 
found out the advantages and benefits of communicating through social networks. They 
began to use them for political communication and personal branding. At the beginning they 
started to use Facebook and Twitter, but in recent years Instagram has seen rapid growth in 
the number of users among politicians. However, Instagram has specific nature. On Twitter 
or Facebook the majority of communication is verbal, but on Instagram users mainly 
communicate through images; photos and, sometimes, video clips. On Instagram, politicians 
can show more personality, appear more human and thus get closer to citizens and potential 
voters. On a global scale, the use of Instagram among politicians is quite frequent, a bit less 
so in Slovenia. In recent years, there has been a lot of research focused on the topic of 
politicians on social networks such as Facebook and Twitter, however, there is still a lack of 
research on the topic of politicians on Instagram. This is even more so in Slovenian 
environment, where there is no such research. That is why it is essential to research and 
highlight this topc. 
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Politično komuniciranje je zelo star koncept. Lahko bi rekli, da obstaja odkar obstajata 
politika in komunikacija med ljudmi, torej vse od samega začetka družbe. Verjetno je bilo 
takrat politično komuniciranje precej drugačno kot danes in se je skozi čas neprestano 
spreminjalo. O njem je pisal že Aristotel, ko je zapisal, da gresta politika in komuniciranje z 
roko v roki. Sicer pa sta tako politika, kot komuniciranje že sama zase zelo kompleksna 
pojma, politično komuniciranje pa še bolj. Težko ga je natančno opredeliti in definirati že 
znotraj enega časovnega obdobja, še težje pa je, ker se skozi čas močno spreminja.  
Tako politika, kot komuniciranje imata v današnjem času edinstvene značilnosti in lahko bi 
rekli edinstveno obliko. Politika išče nove načine povezovanja z volivci, državljani, javnostjo 
ter mediji in se seveda prilagaja časom v katerih se nahajamo. Ena od značilnosti politike v 
današnjem času je tudi t.i. personalizacija, to pomeni, da se bolj kot stranke izpostavlja 
posamične, posamične politike, torej, da so v politiki bolj kot skupine in skupnosti v ospredju 
posamezniki. Personalizacija, oziroma postavljanje posameznikov v ospredje pa je tudi 
značilnost socialnih omrežji. 
Komunikacija se v sedanjosti vedno bolj vrti okoli socialnih omrežij. Slednja temeljijo prav 
na medsebojni komunikaciji uporabnikov, lahko bi rekli, da brez nje ne bi obstajala, oziroma 
ne bi imela smisla. Tako kot je komunikacija ključna za socialna omrežja, pa so socialna 
omrežja izredno pomembna za načine medosebne komunikacije. Socialna omrežja korenito 
spreminjajo načine na katere komuniciramo, oziroma ustvarjajo nove načine komunikacije. 
Med posamezniki, med različnih družbenimi skupinami, civilnimi organizacijami, podjetji 
itd. z javnostjo. Socialna omrežja nosijo velik potencial za tržno komuniciranje, zato jih v te 
namene uporabljajo različni akterji, na primer podjetja, pa tudi politične stranke in sami 
politiki. Politiki so spoznali njihove potencial in jih začeli vestno uporabljati. Na tem mestu je 
treba opozoriti na razlike. Nekateri politiki jih uporabljajo bolj, drugi manj, nekatera socialna 
omrežje so uporabljena pogosteje, nekatera bolj poredko, v nekaterih okoljih politiki socialna 
omrežja uporabljajo bolj, v drugih manj. Uporabljajo jih na različne načine in iz različnih 
vzrokov. Nekateri jih uporabljajo, da delijo svoja mnenja s svojimi volivci in javnostjo, da 
komentirajo aktualne teme, ali pa za samopromocijo, za politično komunikacijo in osebno 
znamčenje. Uporabljajo različna socialna omrežja za različne namene in v različni meri. 
Najpogosteje uporabljajo Facebook in Twitter (Larsson in Karsnes, 2014), vendar pa v 
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zadnjem času najhitreje pridobiva na priljubljenosti, moči in vplivu prav Instagram (Blake, 
2015).  
Politikom na socialnih omrežjih v akademskih raziskavah namenjajo nemalo pozornosti. Na 
to temo se že nekaj let pišejo članki in izvajajo raziskave. Pri tem pa se največ pozornosti 
namenja socialnima omrežjema Facebook in Twitter, Instagramu pa je namenjene manj 
akademske pozornosti (Hu, Manikonda in Kambhampati, 2014). Pri nas je to še bolj izrazito. 
Raziskava o uporabi socialnega omrežja Instagram med slovenskimi politiki ne obstaja in 
prav to je razlog, da smo se odločili nekoliko osvetliti to področje.  
Instagram je uspešen pri promociji znamk, saj zgodbo znamke pripovedujejo s slikami in 
videi, ki nagovarjajo potrošnikovo emocionalno raven, znamke lahko na ta način ustvarijo 
močne čustvene povezave s potrošniki. Sodobna družba razvija vedno bolj vizualno 
percepcijo sveta, vizualni material je tako tudi veliko bolj zapomnljiv (Scissons in drugi 
2015, str. 9–10). Preverili bomo ali to, kar na Instagramu velja za ostale znamke velja tudi za 
politike in njihove osebne znamke. Skratka, ali prisotnost posamičnega politika na 
Instagramu lahko pozitivno vpliva na njegovo splošno priljubljenost. Prva teza se tako glasi: 
H1: Večje število sledilcev na Instagramu povečuje splošno priljubljenost politika. 
H2: Večje število objav na Instagramu povečuje splošno priljubljenost politika 
Instagram z vizualnim materialom nagovarja potrošnikovo emocionalno plat (Scissons in 
drugi, 2015, str. 9–10) in za politike prijaznejše okolje, na katerem lahko pokažejo več 
osebnosti in se tako bolje povežejo z volivci (D’Urso in Webber, 2018). Radi bi preverili 
kako učinkovite so za splošno priljubljenost politika emocionalne objave, zato se druga teza 
glasi:  
H3: Večje število čustvenih objav na Instagramu povečuje splošno priljubljenost 
politika. 
Ker pa gre vseeno za politike, bi radi preverili tudi, kakšen učinek na splošno priljubljenost 
politika imajo politične objave, tako se zadnja teza glasi: 




Da bomo lahko potrdili ali ovrgli zastavljene teze bomo najprej raziskali stanje na področju 
slovenskih politikov na Instagramu. Zanimalo nas bo, v kolikšni meri slovenski politiki 
uporabljajo Instagram, ter kako ga uporabljajo. Zanimalo nas bo tudi, ali lahko govorimo o 
znamčenju politikov na Instagramu, oziroma ali gre v večji meri za znamčenje ali za politično 
komunikacijo. Da bomo to ugotovili si bomo zastavili naslednja raziskovalna vprašanja; 
RV1: Koliko slovenskih poslancev ima profile na Instagramu? Kako aktivni so na tem 
socialnem omrežju? Koliko sledilcev imajo? 
RV2: Koliko tistih, ki zasedajo mesta na lestvici najbolj priljubljenih slovenskih 
politikov ima profile na Instagramu? Kako aktivni so na tem socialnem omrežju? 
Koliko sledilcev imajo? 
RV3: Kakšna je vsebina Instagram profilov slovenskih politikov? 
Magistrsko delo je sestavljeno iz teoretičnega in raziskovalnega dela. Teoretični del je 
razdeljen na štiri sklope. Prvi sklop je namenjen predstavitvi političnih konceptov, 
relevantnih za magistrsko delo. Najprej bomo predstavili politično komuniciranje in akterje, 
ki so zanj ključnega pomena (medije, politike in javnost) ter politični marketing. Nato bomo 
predstavili personalizacijo politike ter povezavo med politiko in internetom in njun 
medsebojni vpliv. Drugi sklop teoretičnega dela bo namenjen predstavitvi znamk in 
znamčenja ter povezavi znamčenja s politiko. Tretji sklop teoretičnega dela bo namenjen 
predstavitvi socialnih omrežij, s poudarkom na Instagramu. V četrtem sklopu teoretičnega 
dela pa bo govora o politikih na socialnih omrežjih, še posebej na Twitterju in Instagramu. 
Teoretičnemu delu bo sledil raziskovalni del v katerem bomo raziskali uporabo Instagrama 
med slovenskimi politiki. Zanimalo nas bo, kdo je na Instagramu in kaj objavlja, oziroma 
kako komunicira. Najprej bomo raziskali koliko slovenskih poslancev je na Instagramu, 
koliko objavljajo ter koliko sledilcev imajo. Nato bomo to raziskovali še pri politikih, ki 
zasedajo mesta na lestvici najbolj priljubljenih slovenskih politikih. Nato bomo preverili, če 
obstaja povezava med splošno priljubljenostjo politika in številom objav, oziroma sledilcev 
politika na Instagramu. Kvalitativne podatke bomo dopolnili še z vsebinsko analizo profilov 
slovenskih politikov, ki imajo največje število sledilcev na Instagramu, oziroma s študijami 
primerov njihovih Instagram profilov. Preverili bomo tudi kakšne objave na Instagramu 
prispevajo k splošni priljubljenosti politika. Raziskovalnemu delu bo sledila še diskusija, v 
kateri bomo povezali ugotovite teorije in raziskovalnega dela, ter odgovorili na raziskovalna 
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2 RELEVANTNI POLITIČNI KONCEPTI 
 
 
V prvem teoretičnem sklopu bomo obdelali bolj splošne pojme in koncepte, ki jih moramo 
razumeti, če hočemo ugotoviti kako politiki delujejo in komunicirajo na socialnih omrežjih. 
Gre za opredelitev političnega komuniciranja, političnega marketinga, personalizacije politike 
ter medsebojnega vpliva politike in interneta. Z opredelitvijo političnega komuniciranja bomo 
ugotovili, kakšne so značilnosti politične komunikacije, opredelitev političnega marketinga 
pa nam bo nakazala načine, na katere se politiki oglašujejo. Personalizacija politike je trend, 
ki ga je moč zaznati v vseh liberalnih demokracijah (McAllister, 2007, str. 571),  poleg tega 
pa se močno navezuje na samo znamčenje politikov in na njihovo komunikacijo preko 
socialnih omrežij. Politiki se namreč znamčijo kot posamezniki, njihove znamke pa se 
komunicira preko njihovih osebnih ali delovnih profilov na socialnih omrežjih. 
 
2.1 Politično komuniciranje 
“Že Aristotel je v svojem delu Politika in retorika pisal o povezanosti politike in 
komuniciranja. Ugotovil je da so ljudje politična bitja, ki imajo za razliko od živali 
sposobnost govora” (Ferfila in Kos, 2002). O tem pišeta tudi Denton in Woodward (1998, 
XIII), ki pravita, da je Aristotel na ta način že 2000 let nazaj pokazal, da gresta politika in 
komunikacija z roko v roki, ker sta osnovni sestavini človekove narave. Kljub temu, da sta 
politika in komuniciranje tako neločljivo povezana, pa McNair (2011, str. 3) opozarja na 
dejstvo, da je prav zaradi tega, ker sta obe komponenti, ki izraz sestavljata, odprti za številne, 
bolj ali manj široko odprte interpretacije, politično komuniciranje izjemno težko definirati.  
Različni avtorji na različne načine opredeljujejo politično komuniciranje. Smith ga vidi kot 
“proces določanja družbenih usmeritev prek razlage in opisovanja interesov, razmerij moči in 
vloge posamezne družbe na svetu” (1990, str. VII). 
Nimmo in Swanson (1990, str. 9) ga razumeta kot strateško rabo komunikacij, z namenom 
vpliva na javno znanje, prepričanja in politične zadeve. Ter dodajata, da je produciran in 
konzumiran s strani državljanov, ter oblikovan s strani močnih historičnih, socialnih in drugih 
struktur (Nimmo in Swanson 1990, str. 22).  
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Denton in Woodward (1998, str. 11) politično komuniciranje opredeljujeta kot čisto razpravo 
o porazdelitvi javnih sredstev (dohodkov), o javni avtoriteti (kdo ima pravico odločati o 
sodnih, zakonodajnih in izvršilnih zadevah) in o uradnih sankcijah (kaj država nagrajuje in 
kaj kaznuje). 
McNair (2011, str. 3) tej definiciji očita, da se osredotoča zgolj na verbalno in pisno politično 
retoriko, ne pa tudi na dejanja simbolične komunikacije, ki imajo vedno večji pomen za 
razumevanje političnega procesa kot celote. Sam politično komuniciranje označi preprosto 
kot namensko komuniciranje o politiki, to pa vključuje: 
1. Vse oblike komuniciranja, ki jih uporabljajo politiki in ostali politični akterji, z 
namenom doseganja določenih ciljev. 
2. Komunikacija naslovljena na te akterje, s strani ne-politikov, kot so volivci in 
novinarji. 
3. Komunikacija o teh akterjih in njihovih aktivnostih, ki jih vsebujejo novice, 
naslovnice in ostale oblike medijske diskusije o politiki (McNair, 2011, str. 4). 
Habermas (v Bučar Ručman, 2011, str. 40) pravi, da se politično komuniciranje v različnih 
prostorih pojavlja v različnih oblikah in k njem prišteva od vsakdanjih pogovorov v družbi, 
preko javnega diskurza, pa vse do institucionaliziranih diskurzov v središču političnega 
sistema. Dogaja se torej na več različnih nivojih. K temu pa Habermas (2007) dodaja še, da je 
politično komuniciranje vezni člen v verigi ter, da je neke vrste mediator med 
institucionaliziranim diskurzom ter pogajanji v areni države, na eni in neformalnimi 
vsakodnevnimi pogovori potencialnih volivcev na drugi strani. 
Med tem, ko so oblike in vrste političnih sporočil skoraj neomejene, pa med njimi obstajajo 
določene skupne točke. Denton in Woodward (1998, str. 3–6) podrobneje opredelita štiri in 
sicer (1) orientiranost na kratki rok oziroma časovna zamejenost, (2) ciljna usmerjenost 
oziroma namenskost, (3) pomembna vloga množičnih medijev ter (4) osrediščenost na 
publiko.  
Bučar Ručman (2011, str. 40–41) poudarja, da je za razumevanje političnega komuniciranja 
potrebno upoštevati spoznanja obeh poglavitnih šol komuniciranja, torej procesne šole, ki 
govori o prenosu sporočil in semiotike, ki govori o oblikovanju sporočila. Politično 
komuniciranje je namreč proces, za katerega ni značilna le ena izmed zgoraj omenjenih šol, 
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temveč soobstajanje obeh pristopov. “V določenih trenutkih v političnem komuniciranju 
lahko eden izmed pristopov izstopa, vendar gre skoraj vedno za simbiozo obeh oziroma njuno 
medsebojno nadgradnjo” (Bučar Ručman, 2011, str. 41). 
“Politično komuniciranje razumemo kot komunikacijo, oziroma izmenjavo pomenov med 
najmanj dvema akterjema tega procesa (politični odločevalci, mediji, javnostjo in 
subpolitičnimi akterji)” (Bučar Ručman, 2011, str. 41). Odločevalci posredujejo sporočila 
javnosti, z namenom informiranja, pa tudi prepričevanja, iskanja naklonjenosti, legitimnosti 
in podpore. Proces se začne z oblikovanjem sporočila, ki ga politični odločevalci posredujejo 
javnosti prek medijev, te pa sporočilo posredujejo, kot so politični odločevalci želeli ali pa ga 
spremenijo, dopolnijo, ignorirajo, končna novica je torej rezultat kompleksnega procesa 
(Bučar Ručman, 2011, str. 41). Na tem mestu lahko omenimo socialna omrežja, kot platforme 
na katerih lahko politični odločevalci, za razliko od posredovanja prek medijev, sporočilo 
posredujejo javnosti, na način, kot ga oni želijo, brez preoblikovanja s strani medijev. A o 
tem bo več govora v nadaljevanju. 
Ferfila (2002, str. 116) opozarja še na en vidik političnega komuniciranja in sicer na dejstvo, 
da se ta v praktični rabi politikov pogosto sprevrže prav v svoje nasprotje, da torej ne 
sporoča, temveč skriva in izkrivlja informacije in ne vzbuja pozornosti državljanov, temveč 
zavaja in tlači. 
Politično komuniciranje je namensko komuniciranje v povezavi s politiko, ki poteka med 
različnimi skupinami vpliva, oziroma akterji, pri katerih najbolj izstopajo mediji, politični 
akterji in javnost. Le ti poskušajo s politično komunikacijo vplivati drug na drugega, 
komunikacija med njimi pa deluje v več smereh. Politični akterji komunicirajo z javnostjo, 
javnost pa s političnimi akterji, mediji so vmesni člen, oziroma posrednik, ki posreduje, 
preoblikuje in oblikuje sporočila. Gre tako za sporočila, ki jih politični akterji naslavljajo na 
javnost, kot tudi obratno. Med zgoraj omenjenimi akterji obstaja soodvisnost in kompleksna 
dinamika odnosov, ki si jo bomo pobližje ogledali v naslednjem poglavju. 
 
2.1.1 Mediji politični odločevalci in javnost 
V sodobnih družbah ima na politično komuniciranje vpliv večje številno akterjev. Med tem 
ko so formalne odločitve še vedno v domeni institucionalizirane politike, pa ta v svojem delu 
ni neodvisna od drugih akterjev. “Vpliv, vloga in pomen vseh dejavnikov in elementov, 
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vključenih v politično delovanje, se sčasoma spreminja, odnos med njimi pa imenujemo 
politično komuniciranje” (Bučar Ručman, 2011, str. 40). 
McNair (2011, str. 6) pravi, da so za politično komuniciranje ključne skupine, ki so med 
seboj povezane in vplivajo druga na drugo. To so politične organizacije, množični mediji in 
državljani. 
Na področju političnega komuniciranja obstaja simbioza med mediji in političnimi 
odločevalci. Mediji potrebujejo novice, politični odločevalci pa podporo volivcev, ki jo 
najučinkoviteje lahko dosežejo prek medijev (Bučar Ručman, 2011, str. 46). Tako je za 
politične odločevalce nujno, da komunicirajo z javnostjo, pri tem pa so odvisni od medijev in 
medijskega poročanja. Mediji veljajo za posrednike med občo javnostjo in politiko, saj 
prenašajo sporočila in imidž kandidatov, s tem pa določajo kdo ima moč in kdo ne (Holtz – 
Bacha, 2003, str. 95). Mediji so ključni za uspeh in prepoznavnost, saj so glavna sredstva za 
prenos informacij ob tem pa še izvori moči, ki vplivajo na javno mnenje. Hkrati pa imajo še 
funkcijo nadzora oblasti (McQuail, 1994, str. 1). Denton in Woodward (1998, str. 70) pa 
opozarjata, da je vpliv medijev na javno mnenje vseeno omejen, saj so mnenja in odnosi 
produkti številni izkušenj, zato bi medije morali obravnavati kot zgolj nekatere od vzrokov. 
Kljub zgoraj omenjeni simbiozi, pa odnose med mediji in političnimi odločevalci 
zaznamujejo tudi konflikti. Mediji, na eni strani, lahko razkrivajo kršitve pravil in objavljajo 
negativne novice o političnih odločevalcih, te pa lahko, na drugi strani, vršijo pritisk nad 
mediji in skušajo vplivati nanje (Bučar Ručman, 2011, str. 46). 
Med mediji in javnostjo prav tako obstaja simbioza. Mediji posredujejo javnosti informacije 
o političnem dogajanju in s tem pridobivajo gledalce. Več gledalcev pa pomeni večji dobiček 
za medije s strani oglaševanja (Bučar Ručman, 2011, str. 46). Mediji pa delujejo tudi kot 
posrednik od spodaj navzgor, torej posredujejo teme, mnenja in razprave iz obče družbe do 
političnih odločevalcev. Tako lahko družba preko medijev prispeva k reševanju političnih 
vprašanj. Bolj kot je posamezna družba odprta in demokratična in bolj kot so dejavni njeni 
politični mediji, večje so možnosti, da bodo javne razprave produktivno prispevale k 
upravljanju družbe (Ferfila, 2002, str. 116). Vreg pa opozori na to, da mediji, zaradi svoje 
marketinške naravnanosti lahko tudi “zmanjšujejo sposobnost državljanov, da presojajo ter da 




Simbioza pa obstaja tudi med javnostjo in političnimi odločevalci. Slednji s svojimi 
odločitvami vplivajo na dobrobit ljudi, zato pa potrebujejo njihove glasove na volitvah. 
Javnost pa vpliva na proces politične komunikacije tudi na druge načine. Nalogo javne sfere 
Habermas (2007) vidi v tem, da legitimira dejanja države, tako, da izbira teme, relevantne za 
politične odločitve in jih oblikuje v javna mnenja, ki tekmujejo med sabo. “Na ta način javno 
komunikacijo lahko vidimo kot silo, ki spodbuja in usmerja mnenja in želje državljanov, 
obenem pa prisili politični sistem, da se prilagaja in postaja bolj transparenten” (Habermas, 
2007). 
Lahko bi rekli, da se z vzponom socialnih omrežij vloga medijev manjša, saj lahko politiki 
komunicirajo neposredno z javnostjo brez medijev, ki lahko sporočila preoblikujejo ali 
predstavijo po svoje. Čeprav do določene mere to drži, pa moramo biti pri tem previdni, saj 
so mediji tudi znotraj socialnih omrežij pomembni akterji. Tudi oni namreč sporočajo, 
oblikujejo novice in narekujejo razprave. Uporabniki socialnih omrežji lahko delijo njihove 
članke in povzemajo njihove interpretacije in preoblikovana sporočila, lahko pa tudi 
povzemajo objave politikov jih po svoje interpretirajo in objavijo naprej. Poleg tega 
politikom na socialnih omrežjih večinoma sledijo tisti, ki so že tako njihovi podporniki, med 
tem ko njihovi nasprotniki ali pa nevtralni, lahko sledijo medijem in novice pridobivajo od 
njih, ali pa celo od političnih tekmecev. 
 
2.2 Politični marketing 
Nekateri avtorji pravijo, da imata politični in ekonomski marketing veliko skupnega. Kotler 
in Kotler takole opredelita nekaj skupnih točk: 
V ekonomskem marketingu prodajalci pošiljajo na trg blago, storitve in komunikacije 
(oglase), v zameno pa od potrošnikov dobijo denar, informacije (iz raziskav potrošnikov) in 
zvestobo. Med politično kampanjo kandidati dajejo obljube, ponujajo usluge, politične opcije 
volivcem, od katerih pričakujejo glasove, prostovoljno pomoč in prispevke. Kandidati 
poskušajo ustvariti osebnost, tako kot proizvajalci poskušajo ustvarjati imidž svojih izdelkov 
(Kotler in Kotler, 1999, str. 6). 
Newman pravi, da gre pri političnem marketingu za  
aplikacijo načel trženja in procedur v političnih kampanjah, ki jih izvajajo posamezniki in 
organizacije. Procedure zajemajo analize, razvoj, izvajanje in menedžment strateških kampanj 
kandidatov, političnih strank, vlad, lobistov in interesnih skupin, ki skušajo vplivati na javno 
mnenje, propagirati svoje lastne ideologije, dobiti volitve, sprejeti zakonodajo in priporočila v 
skladu s potrebami in željami določenih ljudi in skupin v družbi (Newman, 1999, str. XIV). 
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Broxmeyer pravi da je empirična posledica združitve množične volilne pravice in 
množičnega potrošništva ta, da so politiki, ustvarjalci in izvrševalci zakonov postali tudi 
blago (commodities) (2010, str. 142). Kot primer navede ameriške predsedniške volitve s 
predsedniškim kandidatom Barackom Obamo in podpredsedniško kandidatko Sarah Palin, za 
katera pravi, da sta “tekom kampanje šla skozi spektakularno transformacijo, od politikov do 
blaga in nato do karnevalske parodije” (Broxmeyer, 2010, str. 142).  
Jančič (1996, str. 76) pa opozarja na pomembno razliko glede menjalnih dobrin med 
ekonomskim in političnim marketingom. Podjetja, ki tržijo produkt ali storitev v zameno 
prejmejo denarna sredstva ali informacije. Potrošnik ima od tega neko neposredno 
zadovoljitev. Pri politiku ali stranki pa gre za obljube in usluge, ponujene v zameno za 
glasove na volitvah. Volivec tako ne doseže neposredne zadovoljitve. 
Tudi Maarek (1995) izpostavlja razlike. Pravi, da politični marketing pogosto replicira 
metode ekonomskega marketinga, vendar pa so te metode specifične za politično področje in 
njegovo sfero delovanja. Poudarja, da je zgolj preslikavanje preizkušenih metod 
komercialnega marketinga v politično sfero lahko tvegano, saj njena dejstva in objekti kažejo 
drugačno naravo. V nadaljevanju izpostavi podobno dilemo kot Jančič. Med tem ko 
ekonomski marketing povečuje simbolno vrednost produkta (ali storitve), ki bo dodala k 
njegovi potencialni uporabni vrednosti in s tem povečala zadovoljstvo potrošnika ob nakupu, 
politični marketing prav tako povečuje simbolno vrednost stranke ali kandidata, vendar je 
njuna uporabna vrednost za potrošnika (volivca) skoraj nična, od njiju pa ne more imeti 
nobenega otipljivega zadovoljstva (Maarek, 1995).  
Maarek (1995) izpostavi še druge razlike. Če gre pri ekonomskem marketingu za prodajanje 
potrošniških izdelkov preko oglaševanja, ki se izvaja s pomočjo marketinških raziskav, gre 
pri političnem marketingu za politično komunikacijo preko političnega oglaševanja ali 
propagande s pomočjo javnomnenjskih raziskav. 
Kritike marketinške usmeritve v politiki se nanašajo na dejstvo, da “marketinški strokovnjaki 
ne predstavljajo prave podobe kandidata, njegovih resničnih osebnostnih stališč, njegove 
kompetentnosti za probleme družbe, poznavanja ekonomije, politike in drugih področij 
javnega življenja. V ospredju je marketinški imidž, se pravi neresnična podoba kandidata” 
(Vreg, 2004, str. 4). Na podoben način so problematična tudi propaganda sporočila, katerih 
resničnost je pogosto vprašljiva, saj so v funkciji uspešnih učinkov politične kampanje in ne 




Potrošniki tako imenovanega političnega blaga so v slabšem položaju kot potrošniki 
ekonomskega blaga, saj ne morejo sproti nadzorovati njegove kakovosti (Vreg, 2004, str. 3). 
Pojem, ki je neločljivo povezan s političnim marketingom je politična propaganda. Kljub 
njuni medsebojni povezanosti pa obstajajo med pojmoma ključne razlike. Propaganda si 
namreč prizadeva k temu, da ustvarja javno mnenje, med tem ko politični marketing temu 
javnemu mnenju sledi. Scammell (2014, str. 7) pravi, da je posledica tega, da so prave 
državnike zamenjale potrošniku prijazne osebnosti. 
Med tem ko nekateri avtorji med političnim in ekonomskim marketingom izposlavljajo 
podobnosti ali pa celo postavljajo enačaj, pa drugi opozarjajo na pomembne razlike med 
njima. Med tem, ko so metode lahko podobne, vseeno potrebujejo neke prilagoditve za 
delovanje v politični sferi. Razlika je tudi v menjalnih vrednostih, saj gre pri ekonomskem 
marketingu za denar v zameno za zadovoljitev potreb ob nakupu izdelka, v političnem pa za 
glasove na volitvah ali naklonjenost državljanov, pri čemer neposrednje in takojšnje 
zadovoljitve ni. Za temo pričujočega dela nas bo zanimalo predvsem, kako politični 
marketing poteka na socialnih omrežjih, skušali pa se bomo tudi približati odgovoru na 
vprašanje ali lahko, oziroma v kolikšni meri lahko potegnemo enačaj med omenjenima 
vrstama marketinga ali bolje, kakšne vzporednice lahko potegnemo z njima. 
 
2.3 Personalizacija politike 
“Termin personalizacija je bil sprva uporabljen za opis naraščajoče vidnosti, ki jo kandidati 
pridobivajo v medijskem poročanju o politiki ter strateškem komuniciranju političnih strank” 
(Grbeša, 2008, str. 788). Personalizacija politike ima svoje korenine v sedemdesetih letih 
prejšnjega stoletja (Bennett 2012, str. 6). Temu trendu mnogi sledijo nazaj do izvolitve 
Margaret Thatcher leta 1979 v Veliki Britaniji in Ronalda Reagana leta 1980 v Združenih 
državah Amerike. Pogosto pa ostane spregledano, da je bila ena prvih manifestacij tega, da je 
voditelj presegel popularnost svoje stranke izvolitev Pierra Trudeauja leta 1968 v Kanadi 
(McAllister 2007, str. 571).  
Sicer pa je personalizacijo politike kot trend moč zaznati v vseh liberalnih demokracijah in ni 
omejena le na predsedniške demokracije, iz katerih tradicionalno izhaja (McAllister, 2007, 
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str. 571). V predsedniških demokracijah pomeni še bolj intenzivno osredotočenost javnosti na 
predsednika, v parlamentarnih sistemih pa nakazuje pomemben preskok osredotočenosti 
javnosti od strank kot skupin akterjev k voditeljem kot posameznikom (Grbeša, 2008, str. 
788). Dandanes je tako bolj običajno, da se vlada imenuje po svojem predsedniku, kot pa po 
stranki, ki je osvojila volitve (McAllister, 2007, str. 571). 
Bennett (2012, str. 6) pravi, da je personalizacija politike povezana z družbenimi 
spremembami, ki jih je prinesla globalizacija. Karvoven (v Teles 2015, str. 24) pa, da je 
personalizacija politike posledica procesa individualizacije socialnega življenja, tehnološke 
modernizacije, sprememb socialnih struktur in tega, da so mediji postali osrednji kanal za 
politično informiranje. Bučar Ručman (2011, str. 302–303) govori o personifikaciji politike 
in pravi, da je posledica evolucije procesa političnega komuniciranja, na katerega so močno 
vplivale družbenopolitične spremembe in razvoj medijev. Povprečen volivec se odmika od 
institucionaliziranih političnih struktur, je nad njimi razočaran in jim vedno manj zaupa, 
hkrati pa ima zaradi sprememb v življenjskem slogu zelo malo prostega časa in možnosti, da 
bi postal politični aktivist. Politični odločevalci so tako spremenili način iskanja simpatij z 
volivci. “Posegli so po preverjenih in v gospodarstvu že dobro uveljavljenih mehanizmih 
marketinga. V sodobnem političnem komuniciranju je postalo pomembno, da ima politična 
stranka dobre mnenjske voditelje, ki imajo prepoznaven imidž, ki se ga lahko tudi umetno 
ustvari /…/” (Bučar Ručman, 2011, str. 303). 
Voditelji strank so med kampanjami stalno na očeh javnosti. K njihovi izpostavljenosti 
prispeva tudi nagnjenost medijev, da raje in več poimensko omenjajo kandidate, kot pa 
stranke (McAllister, 2007, str. 572). Medijska izpostavljenost izbranih posameznikov je 
razlog, da ljudje poznajo le malo število politikov posamične stranke, med tem ko so ostali 
širši javnosti neznani. Volivcem je tako onemogočeno, da si o njih ustvarijo mnenje in jih 
podprejo, politikom samim pa, da si ustvarijo osebni politični kapital na prvi stopnji (Bučar 
Ručman, 2011, str. 305).  
Tisti kandidati, ki so medijsko izpostavljeni, oziroma elite strank, pa niso zgolj bolj vidni, 
temveč so vedno bolj v ospredju njihove osebnostne lastnosti in kvalitete, ki privlačijo vedno 
več medijske pozornosti in igrajo vedno pomembnejšo vlogo v volilnih kampanjah in 
strankarskem komuniciranju, pri tem pa pogosto potiskajo v ozadje pereče teme ter 
strankarske cilje. V ospredju pa niso zgolj njihove politične, temveč tudi osebnostne lastnosti 
(Grbeša, 2008, str. 788–789). Pri tem je pomembno, da so te lastnosti distinktivne ter, da 
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ugajajo ciljnemu delu volilnega telesa in splošni javnosti. Če kandidat takih lastnosti nima, se 
jih da ustvariti. Poleg lastnosti je pomembna tudi kandidatova fizična privlačnost, saj se 
volivci hitreje identificirajo s privlačno osebo, pa tudi hitrost govora in retorične sposobnosti 
(Bučar Ručman, 2011, str. 304–306). Webber to imenuje kar “karizma retorike” in pravi, da 
ima enak pomen, kot ulične parade in festivali. Želi namreč navdušiti množice in jim 
sporočiti, da je stranka močna in verjame v zmago, še pomembneje pa je, da množice želi 
prepričati v karizmatične sposobnosti voditelja (v Bučar Ručman, 2011, str. 306).   
Grbeša izpostavi tri dimenzije personalizacije politike in sicer (1) personalizacijo političnega 
komuniciranja, s katero se povezuje poudarjanje politikovih političnih in zasebnih lastnosti, 
tako v medijskih prispevkih, kot v komuniciranju strank; (2) personalizacijo volilnih 
odločitev, kar pomeni, da na odločitve volilcev vedno bolj vplivajo kandidati, na račun 
programov in ciljev strank in (3) personalizacijo moči, ki je vidna v preskoku zalog moči od 
skupin, k posameznikom, v uveljavljenih demokaracijah ter poosebljanje moči s strani 
avtoritarnih voditeljev, spodbujenih z zakonskimi in institucionalnimi ureditvami, v manj 
oziroma nedemokratičnih režimih (2008, str. 788–790). 
Karvoven (v Teles, 2015, str. 24) našteje 6 skupin sprememb, ki so posledica personalizacije 
politike in sicer; (1) institucije poudarjajo pomen posameznih politikov namesto 
kolektivnosti, (2) volilne kampanje in propaganda so vedno bolj osredotočene na individualne 
kandidate, (3) politika je dojeta kot boj med voditelji, namesto med organiziranimi 
kolektivnimi interesi, (4) politične preference in izbire se oblikujejo predvsem na podlagi 
ocen individualnih političnih akterjev (5) te izbire lahko odločijo rezultat volitev in (6) 
relacije moči v politiki in družbi se lahko določajo na podlagi individualnih karakteristik 
politikov. 
Bučar Ručman (2011, str. 304–305) opozori še na en vidik personalizacije politike in sicer 
vključevanje znanih osebnosti med svoje podpornike. Politične stranke jih tako vključujejo na 
svoje liste ali pa javno prikazujejo njihovo podporo. Na ta način skušajo akumulirati njihov 
osebni kapital in ga pretvoriti v kapital množice. Znane osebnosti privabljajo ciljno javnost in 
pomagajo graditi imidž stranke ali kandidata. Na drugi strani pa personalizacija politike 
prinaša tudi to, da se politični vodtelji transformirajo v medijske osebnosti. To kaže na vedno 
večjo prepletenost zvezdništva in politike, saj na ni strani zvezdniki postajajo politiki, na 
drugi strani pa politiki postajajo zvezdniki. 
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2.4 Politika in internet 
Gledano širše, se je internet v politične namene začel uporabljati že v osemdesetih letih. Že 
takrat so bili namreč na spletu aktivni okoljevarstveniki in mirovniki, ki so se med sabo 
povezovali v mrežo in gojili protikulturne ideale (Nurnbergk, 2013, str. 6). 
V politični kampanji pa je bil internet prvič uporabljen leta 1992, v tekmi za predsednika 
ZDA. Bill Clinton in Al Gore sta med kampanjo na internetu objavljala vsebino svojih 
govorov, oglasov, svoja stališča do posamičnih problemov in biografske podatke. Vendar 
takrat internet še ni bil množično uporabljan, zato ni imel večjega učinka. To se je spremenilo 
leta 1996, ko je postalo očitno, da je internet sestavni del volilne kampanje. Politične stranke 
so postavile spletne strani tako na nacionalni, kot na državni in lokalni ravni. Demokratska in 
republikanska stranka sta na svojih straneh objavljali govore, grafe, tiskovna sporočila in 
druge pomembne informacije. Svoje spletne strani je imelo 521 kandidatov za kongres, 
oblikovale pa so jih tudi interesne skupine. Na vsakih naslednjih volitvah je internet igral še 
pomembnejšo vlogo (Vreg, 2004, str. 291–292). Tudi O Larsson in Kalsnes (2014, str. 653–
654) pravita, da so se prve trditve o rastočem pomenu online tehnologij v povezavi s politično 
aktivnostjo pojavile sredi devetdesetih let.  
Druckman pa pravi, da je v letu 2007 pravzaprav obvezno, da imajo kandidati svojo spletno 
stran (v O Larsson in Kalsnes, 2014, str. 653–654). Gulati (v Stanyer, 2008, str. 417) 
ugotavlja, da kongersniki in senatorji v ZDA na spletu uporabljajo mešanico podob in 
simbolov, da sami sebe prikazujejo bodisi kot insajderje, ki imajo vpliv, bodisi kot 
outsajderje, ki so v stiku s svojimi volivci. Raziskava Jarvisa in Wilkersona (v Stanyer, 2008, 
str. 417) iz leta 2005 ugotavlja da skoraj vse spletne strani ameriških kongersnikov vsebujejo 
biografije, ki služijo poudarjanju njihovih dosežkov in strokovnih uspehov, raziskava, ki sta 
jo izvedla Bimber in Davis (v Stanyer, 2008, str. 417) pa temu dodaja, da spletne strani 
navajajo kandidatove privlačne lastnosti, kvalifikacije ter družinske povezave in so 
namenjene poudarjanju vezi z volivci, ter jih prikazujejo kot skrbne ter v stiku s potrebami 
državljanov. Ward in Gibson (v Stanyer, 2008, str. 417) pa sta ugotovila, da v Veliki Britaniji 
več kot 90 odstotkov poslancev na svojih spletnih straneh objavljajo informacije o sebi in 
svojih družinah.     
Internet je z vključevanjem širših množic, tako na strani iskalcev informacij, občinstva, kot 
na strani aktivnih udeležencev političnih diskusij, avtorjev postal pomemben element v 
političnem komuniciranju  (Bučar Ručman, 2011, str. 280). Ko se je začel razvijati, je bila 
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ena od njegovih ključnih značilnosti prav hitro širjenje. O njem se je kmalu začelo govoriti 
kot o revolucionarnem odkritju, ki naj bi bilo enakovredno izumu tiska. Pojavila so se 
različna ugibanja o tem, kakšen vpliv bo imel na politiko. Ena od optimističnih napovedi je 
bila, da bo predstavljal sredstvo za vzpostavitev resnične neposredne demokracije, kjer bodo 
državljani odločali preko elektronskih referendumov. Pesimistične napovedi pa so šle v smer 
napovedi, da bodo politični voditelji postali preveč vezani na javnost in bodo postali lutke 
rezultatov elektronskih zadetkov, ter da se modre politične odločitve lahko dosežejo zgolj 
sproti, s strani modrih političnih predstavnikov, ne pa z neposredno demokracijo (Ferfila in 
Kos, 2002, str. 218–219).  
Če internet primerjamo s televizijo, ugotovimo, da je slednja pasivna med tem, ko gre pri 
internetu za medsebojno obliko komunikacije (Ferfila in Kos, 2002, str. 221). Internet 
omogoča nove interakcijske odnose med vlado, državno upravo, političnimi strankami, 
lokalnimi skupnostmi in državljani (Vreg, 2004, str. 228). Tako lahko internet spremeni 
tradicionalne vloge znotraj političnega polja. Doslej se je politika naslanjala na množične 
medije, ki sicer igrajo vlogo neodvisnih in kritičnih opazovalcev, vendar njihovo delovanje, 
prav tako kot v politiki sloni na strogem ločevanju med pošiljatelji (politiki) in prejemniki 
(volivci). Iz tega sledi, da se dva sistema, ki sta si strukturno tako podobna zbližata toliko, 
kolikor izgubljata stik z volivci. Internet pa briše meje med pošiljatelji in prejemniki. Splet 
2.0 in družbena omrežja delujejo na podlagi soudeležbe in dejavnosti uporabnikov. To lahko 
dolgoročno privede do zahtev po večji transparentnosti politične komunikacije in neoviranem 
dostopu do informacij (Donko, 2013, str. 5). 
Raziskave političnega komuniciranja se zanimajo predvsem za to, v kolikšni meri internet 
krepi mobilizacijo na ravni informacijskih in participacijskih dejavnosti. Pri čemer en vidik 
kaže na to, da internet z odpiranjem dodatnih možnosti pripomore k mobilizaciji doslej 
neaktivnih oseb in vodi v absolutni prirastek družbene soudeležbe. Drugi, kritični vidik pa 
opozarja na dejstvo, da se v tem družbenem angažmaju zgolj krepi že prej politično aktivne 
osebe, med tem ko neaktivni ostajajo neaktivni. Na ta način naj bi se še dodatno poglabljal 
prepad med politično aktivnimi in neaktivnimi. Pri tem pa vseeno ne smemo prezreti dejstva, 
da je internet angažiranim uporabnikom dal možnost, da sodelujejo v političnim diskusijam 
in s tem dal glas neuveljavljenim mnenjem in specifičnim pogledom (Nunberk, 2013, str. 7–
8). To pa lahko vodi v fragmentacijo javnosti. Politično orientirano množično občinstvo se 
namreč razdrobi v številne izolirane javnosti, ki delujejo na posameznih področjih, diskusije 
so tako preveč razdrobljene, da bi lahko oblikovale javnost (Bučar Ručman, 2011, str. 281).  
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Nuernbergk (2013, str. 7) opozarja, da je aktivna soudeležba glede na statistike splošne 
uporabe zgolj manjšinska, ter da so kompleksnejše oziroma kognitivno zahtevnejše oblike 
participacije, ki od posameznika zahtevajo več napora med uporabniki manj razširjene. Za 
podkrepitev tega navede Bartelsmannovo študijo (v Nuernberk, 2013, str. 7) ki kaže, da je le 
6% vprašanih kdaj naslovilo elektronsko pošto na poslanca, 5% komentiralo strani s 
političnimi novicami, 4% svoje mnenje izrazilo na forumih in klepetalnicah ter prav takšen 
odstotek na družbenih omrežjih, kot je na primer Facebook. Rezultati poročila BITKOM (v 
Nuernberk, 2013, str. 7–8) kažejo, da so družbena omrežja med mladimi od 18 do 29 let, 
priljubljena zato, ker se politične vsebine všečka ali posreduje naprej, kar počne 42%, med 
tem, ko jih je aktivno v kakšni kampanji sodelovalo zgolj 3%. Veliko bolj je torej popularna 






V tem teoretičnem sklopu se bomo osredotočili na znamke. Opredelili bomo koncept znamk, 
znamčenja in psihološke vrednosti znamk, nato pa teoresko področje zožali in se usmerili bolj 
specifično na znamčenje v politiki, oziroma znamčenje politikov. 
Znamke v takšni ali drugačni obliki obstajajo že stoletja, vendar pa še nikoli niso bile tako 
vseprisotne, razširjene in pomembne, kot so danes. Postale so eden glavnih igralcev v družbi 
in prodrla na vsa področja življenja; ekonomsko, kulturno, družbeno, športno in celo 
religijsko (Kapferer, 2012, str. 7). Scammell opredeli štiri glavne vzroke za vzpon blagovne 
znamke v današnjem svetu in sicer: 
1. Ekonomski: spoznanje, da se uspešne znamke lahko prevedejo v finančno vrednost. 
2. Promocijski: rastoči skepticizem o učinkovitosti masovnega oglaševanja v svetu 
obilja medijev in fragmentacije občinstva. 
3. Moč potrošnika: novi konsumerizem na prelomu stoletja prinaša večanje zahtev 
potrošnikov in novo skrb za družbeno odgovornost podjetij. 
4. Spoznanja potrošniških raziskav: ki poudarjajo pomembnost čustvene ravni pri 
nakupovanju, še posebej ko gre za ponavljajoči se nakup (2007, str. 177). 
Za razumevanje znamke moramo le to najprej definirati. Med strokovnjaki obstaja veliko 
nestrinjanja glede definicij znamk, pri čemer ima vsak svojo definicijo ali nianso definicije 
(Kapferer, 2012, str. 7). Različne definicije so odvisne od perspektive skozi katero je znamka 
dojeta in od akademskega ozadja avtorja (Heding, Knutzen in Bjerre, 2009, str. 3). 
Najbolj skupna, vendar ohlapna definicija znamke je, da gre za podobo, oziroma sloves 
(Scammell, 2007, str. 177). “Znamka ni nič več … kot dobro ime nečesa” (Anholt in Hildreth 
v Scammell, 2007, str. 177). V marketingu je znamka definirana kot psihološka 
reprezentacija proizvoda ali podjetja, ki ima bolj simbolno, kot pa oprijemljivo vrednost. Na 
osnovni ravni znamka deluje kot bližnjica, ki pomaga potrošniku sprejeti odločitev za nakup 
določenega izdelka med množico podobnih izdelkov. Znamka produktu doda plast čustvene 
povezave, ki je pomembnejša od dejanske uporabne vrednosti produkta. To lepo ilustrira 
podatek iz raziskave, da dve tretjine porabnikov Coca-Cole v slepih testih izbere Pepsi, 
vendar dve tretjini vseeno pijejo Coca-Colo (Burkitt v Scammell, 2007, str. 177). 
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V klasičnih definicijah je znamka povezana z identifikacijo produkta in diferenciacijo od 
konkurence z uporabo določenega imena, logotipa, dizajna in ostalih vizualnih znakov ter 
simbolov (Heding in drugi, 2009, str. 9). American Marketing Association (AMA) definira 
znamko kot “ime, izraz, znak, simbol ali dizajn oziroma njihovo kombinacijo, katere namen 
identifikacija blaga ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanje njihovega 
izdelka ali storitve od konkurenčnih” (AMA v Heding in drugi, 2009, str. 9).  
Keller (2002, str. 12) je do zgornje definicije kritičen in pravi, da bi po tej logiki vsak, ki bi 
ustvaril novo ime, logo, simbol, itd. že imel znamko. Meni, da je znamka več kot to in da 
mora posedovati vsaj nekaj zavedanja, ugleda in pomembnosti na tržišču. Iz tega izpelje, da 
je treba razlikovati med znamko z malo začetnico (“znamko”), kot jo definira AMA in 
znamko z veliko začetnico (“Znamko”), kot jo opiše sam. 
Podoba znamke ni zgolj produkt oglaševanja in ni le v domeni lastnikov podjetja, temveč 
pomembno vlogo igrajo tudi potrošniki ter njihova percepcija in izkušnja znamke. “Znamka 
pripada vsem … oblikuje jo milijon pogovorov, ki se dogajajo vsakodnevno med podjetjem 
in njihovimi strankami … strankami in tistimi, ki to niso” (Trevail v Scammell, 2007, str. 
179).  
Pravzaprav je eden od glavnih razkorakov pri razumevanju znamk med paradigmo, ki je 
osredotočena na potrošnika in njegov odnos z znamko (od popolne brezbrižnosti do 
navezanosti, zvestobe in pripravljenosti na nakup in vnovičen nakup na podlgi prepričanja o 
več vrednosti določene znamke in emocij, ki jih znamka vzbudi) in paradigmo, ki je 
osredotočena na finančne vidike znamke in merjenje njene vrednosti (Kapferer, 2012, str. 7). 
Kotler (2004)  zapiše, da znamka lahko komunicira šest ravni pomenov in sicer lastnosti 
(znamka prikliče določene lastnosti, ki so pripisane izdelku ali storitvi), koristi (čustvene in 
funkcionalne koristi, ki jih potrošnik od izdelka ali storitve ima), vrednote (znamka 
komunicira vrednote proizvajalca), kulturo (znamka lahko komunicira kulturo države 
proizvajalca), osebnost (znamka ima neko edinstveno osebnost) in uporabnika (znamka 
sporoča nekaj tudi o vrsti njenih uporabnikov). 
 
Bosch opredeli šest spremenljivk podobe blagovne znamke. 
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1. Moč: določa jo kompleksnost blagovne znamke, ki so ji izpostavljeni zunanji 
deležniki in kompleksnost procesiranja signalov. 
2. Edinstvenost: edinstveni in pomenski atributi. 
3. Pričakovanja: kaj uporabniki znamke od nje pričakujejo. 
4. Percepcije in asociacije: močne asociacije povezane z znamko vključujejo ustvarjanje 
percepcij in zavedanja na strani deležnikov. 
5. Izkušnje: oblikuje jih izkušnja in stik z blagovno znamko. 
6. Ocenjevanje: se nanaša na to, kako uporabniki interpretirajo znamko in z njo 
povezane tržne informacije, to pa počno na podlagi percepcij, pričakovanj in izkušenj 
(Bosch v Pich in Armannsdottir, 2015, str. 2) 
Heding, Knudtzen in Bjerre v svojem delu Brand Management podrobno razdelajo sedem 
miselnih šol oziroma pristopov k razumevanju znamk. 
1. Ekonomski pristop: dojema znamko kot del spleta tradicionalnih marketinških tehnik. 
2. Identitetni pristop: dojema znamko, kot vezano s korporativno identiteto. 
3. Pristop temelječ na potrošnikih: dojema znamko kot vezano na percepcije 
potrošnikov. 
4. Osebnostni pristop: dojema znamko kot človeški karakter (human-like character). 
5. Relacijski pristop: dojemanje znamke kot partnerja, skozi odnose. 
6. Skupnostni pristop: dojema znamko kot ključno točko socialne interakcije. 
7. Kulturni pristop: dojema znamko kot del širšega kulturnega tkiva (Heding in drugi, 
2009, str. 3). 
Termin znamka se ne nanaša več zgolj na produkte, podjetja in organizacije, temveč tudi na 
zvezdnike, mesta, nacije in celo na individualne osebe (Scammell, 2007, str. 177). 
 
Ko je govora o znamkah in znamčenju ne moremo mimo psihološke vrednosti blagovne 
znamke. To je zbirka sredstev, ki jih znamka ima in zavez, ki jih daje. Sredstva in zaveze so 
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povezane z imenom in simbolom ter lahko dodajo ali odvzamejo vrednost produktu ali 
storitvi. Odvisne so od konteksta, v grobem pa jih lahko razdelimo na pet kategorij. Te so (1) 
zvestoba znamki, (2) zavedanje imena, (3) zaznana kakovost, (4) asociacije povezane z 
znamko in (5) ostali elementi lastniškega premoženja povezanega z znamko. Teh pet 
kategorij sredstev in zavez predstavlja osnovo za psihološko vrednost znamke, ta pa ustvarja 
vrednost tako za podjetje, kot za potrošnike (Aaker, 1991, str. 15–16). Pri tem se vrednost za 
potrošnike nanaša na strateško, subjektivno razumevanje, vrednost za podjetje pa na finančni, 
objektivni izraz vrednosti znamke (Heding in drugi, 2009, str. 11). 
Margaret Scammell pravi, da je psihološka vrednost znamke “darilo, ki ga lahko potrošniki 
dajo ali zadržijo; tako za podjetja predstavlja kompleksen vir moči ali šibkosti. Lahko doda 
milijarde k vrednosti podjetja; je pa po drugi strani močno občutljivo na konkurenco in zelo 
ranljivo tudi ob majhnih spremembah percepcij in vedenj potrošnikov” (Scammell, 2007, str. 
179). 
Vrednost za potrošnike se kaže v tem, da jim pomaga interpretirati, procesirati in shranjevati 
velike količine podatkov o produktih in znamkah, lahko pa okrepijo potrošnikovo zaupanje v 
nakupne odločitve, bodisi zaradi predhodnega nakupa, bodisi zaradi predhodne uporabniške 
izkušnje, bodisi zaradi poznavanja znamke in njenih karakteristik. Še pomembneje pa je, da 
zaznana kakovost in asociacije povezane z znamko lahko izboljšajo potrošnikovo 
zadovoljstvo z uporabniško izkušnjo (Aaker, 1991, str. 16). 
Vrednost za podjetje se kaže predvsem v finančnem vidiku. Pomembno je ugotoviti kakšno 
finančno vrednost ima znamka za podjetje. To prinaša izzive, saj so vnosi znamke 
neoprijemljive narave (Heding in drugi, 2009, str. 11). Aaker (2009, str. 16) pravi, da ima 
psihološka vrednost znamke veliko potencialov, da doda vrednost podjetju, s tem, da generira 
obstranske finančne tokove na vsaj šest različnih načinov. Prvič, lahko izboljša programe za 
pridobivanje novih strank in ohranjanje obstoječih. Drugič, zavedanje imena, zaznana 
kakovost, asociacije povezane z znamko in ostali elementi lahko odločno pripomorejo k 
večanju zvestobe znamki. Pri tem je treba poudariti, da vsi elementi psihološke vrednosti 
znamke vplivajo drugi na druge, oziroma so v vzajemni odvisnosti. Tretjič, omogoča višje 
marže, s tem, da podjetje lahko postavi višje cene, hkrati pa prihrani pri promociji. Četrtič, 
zagotavlja platformo za širitev, s pomočjo podaljškov znamke (brand extend). Petič, deluje 
kot vzvod v distribucijskem kanalu. In šestič, sredstva psihološke vrednosti znamke 
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zagotavljajo prednost pred konkurenco in postavljajo ovire konkurentom (Aaker, 1991, str. 
16–18). 
 
3.1 Znamčenje in politika 
Smith in French (2009, str. 210) se sprašujeta, ali so politične stranke znamke. Ugotavljata, 
da se znamčenje najpogosteje uporablja na ne tradicionalnih, družbenih trgih, h katerim 
prištevata tudi politiko. “Načela znamčenja se uporabljajo v skoraj vseh okoljih, v katerih gre 
za neko vrsto izbire potrošnikov, na primer pri fizičnih dobrinah, storitvah, maloprodajnih 
trgovinah, ljudeh, organizacijah, krajih in idejah” (Keller v Smith in French, 2009, str. 210). 
Politične stranke pa so organizacije, v katerih si politiki (ljudje) prizadevajo, da v zameno za 
ideje in obljube dobijo podporo volivcev. Opozorita pa tudi na to, da je politika vseeno 
drugačna od komercialnih trgov in da ima znamčenje v politiki lahko nezaželjene učinke, kot 
so ožanje politične agende, naraščajoče konfrontacije, zahtevana skladnost vedenja in 
sporočanja ter nestrinjanje na lokalni ravni. Politične stranke niso kot znamke mila in jih tako 
ne moremo obravnavati (Smith in French, 2009, str. 210). To pa ne pomeni, da jih sploh ne 
moremo obravnavati kot znamke, temveč, da imajo kot take neke svoje specifične 
značilnosti.  
Znamčenje ima v političnih kampanjah tako konceptualno, kot tudi praktično vrednost. 
Zagotavlja konceptualni okvir za razlikovanje in razkrivanje povezave med funkcionalnimi 
percepcijami strank in voditeljev, kot so gospodarsko upravljanje, politične zaveze in 
sposobnost za njihovo uresničevanje ter čustvenimi percepcijami, kot so pristnost, dostopnost 
in privlačnost. Združuje emocionalno in intelektualno, racionalno in iracionalno (Scammell, 
2007, str. 187). 
Znamčenje v politiki je v zadnjih letih postalo oblika stalne kampanje. Scammell (Scammell, 
2007, str. 188) opozarja na razlike med tema dvema konceptoma. Med tem, ko se stalne 
kampanje osredotočajo bolj na instrumente medijske politike (stalno anketiranje, intenzivna 
pozornost in vodenje medijske podobe), pa se znamčenje osredotoča na vzdrževanje 
volivčeve zvestobe s pomočjo komunikacije, oblikovane z namenom prikazovanja znamke 
kot zanesljive, edinstvene (jasno defirencirane od tekmecev), konsistentne v svojih vrednotah 
in emocionalno povezane s percepcijami volivcev glede vrednot in vizijami dobrega 
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življenja. Tudi Smith in French ugotavljata, da bolj kot je politika, ki jo vodi stranka 
drugačna in edinstvena, bolj  močna je njena znamka (2009, str. 212). 
Znamčenje v politiki je za načrtovalce kampanj privlačno iz praktičnih razlogov, ker jim je 
poznano. 
Poudarjenje podobe s strani znamčenja je bolj razvita verzija skrbi za ugled, ki je sicer 
značilna za storitveni marketing in temelji na predhodnih izkušnjah ter kredibilnih obljubah, 
kar je pravzaprav edina stvar, ki jo lahko politiki ponudijo volivcem pred volitvami. Njegove 
tehnike kvalitativnih raziskav, zasnovane za vpogled v emocionalno povezavo, pa so v bistvu 
podaljšek vrste metod, ki so jih dolgo uporabljali za raziskave političnega oglaševanja” 
(Scammell, 2007, str. 188). 
Znamčenje uporablja ugotovitve oglaševanja, ki jih vključuje v vse vidike znamke; 
pozicioniranje, razvoj in promocijo, ob tem pa se za razliko od oglaševanja ne omejuje zgolj 
na eno obliko komunikacije. Kljub skupnim metodam je v politiki znamčenje nadomestilo 
marketing prav zaradi upada zaupanja v učinkovitost oglaševanja (Scammell, 2007, str. 188–
189). 
Needham (v Grimmer in Grube, 2017, str. 2) pravi, da ustvarjanje močne znamke strankam 
omogoča pakiranje svojih političnih proizvodov v lahko razumljive, kratkoročne oblike. 
Grimmer in Grube pa dodajata, da je posledica tega enostavnost sporočil in poenostavljanje 
kompleksih faktorjev, ki strankam omogoča boljši nadzor na sporočili (2017, str. 2). 
Smith in French (2009, str. 211) opozarjata, da je značilnost politike na zahodu vedno večja 
neudeležba ljudi v volilnem procesu, iz tega sledi, da ima veliko potrošnikov nizko stopnjo 
poznavanja političnh znamk, za njih so to šibke znamke. V nasprotju s tem pa so znamke 
močne za tiste, ki so politično ozaveščeni in strankarsko pripadni. 
Sicer pa znamke v politiki potrošnikom lajšajo izbiro, omogočajo koherentnost volivcev, 
prepoznavnost in predvidljivost, ter dajejo volivcem signale, ki so preprosti, verodostojni in 




4 SOCIALNA OMREŽJA 
 
 
V tretjem teoretičnem sklopu bomo opredelili socialna omrežja. Pri tem bomo največ 
pozornosti namenili Instagramu, saj nas bo v naši raziskavi najbolj zanimal. Pogledali bomo 
tudi značilnosti tržnega komuniciranja na tem socialnem omrežju. 
Ko govorimo o socialnih omrežjih se zataknemo že pri poimenovanju, saj obstaja 
terminološka zmeda glede njihovega poimenovanja. V angleščini se pojavljajo različni izrazi 
na primer social media, social network(ing) service, social network(ing) site, digital social 
network in tako naprej, v slovenščini pa se najpogosteje pojavljajo izrazi kot so (spletna) 
družbena omrežja, (spletna) družabna omrežja in socialna omrežja. V pričujočem delu bomo 
uporabljali izraz socialna omrežja. 
Zmeda se pojavlja tudi pri definicijah, saj je le teh mnogo, med seboj pa se lahko zelo 
razlikujejo. Težko je tudi določiti jasne meje, kdaj še gre za socialno omrežje in kdaj več ne. 
Najbolj znana predstavnika socialnih omrežij sta Facebook in Twitter, ki nista le najbolj 
prepoznavna, temveč tudi najbolj razširjena, ter imata največ uporabnikov. Ko govorimo o 
njima, lahko brez dvoma rečemo, da gre za socialni omrežji, postavlja pa se nam vprašanje, 
do kod ta segajo, oziroma katero platformo še lahko prištevamo k njim in katero ne več. Ali 
lahko k socialnim omrežjem prištevamo tudi Instagram, YouTube, Wikipedio, Amazon?  
Boyd in Ellison (2007, str. 211) socialna omrežja definirata kot spletne storitve, ki omogočajo 
posameznikom da (1) ustavarjajo javne oziroma delno javne profile znotraj omejenega 
sistema, (2) artikulirajo seznam uporabnikov, s katerimi so povezani in (3) pregledujejo in 
povezujejo svoj seznam povezav in sezname drugih uporabnikov znotraj sistema. 
Obar in Wildman (2005, str. 745–750) združita različne definicije socialnih omrežij in jih 
strneta v štiri skupne točke: 
1. Socialna omrežja delujejo kot spletne aplikacije v Spletu 2.0: V preteklosti je bil 
internet primarno medij potrošništva, znotraj katerega je uporabnik večinoma 
konzumiral vsebino, Splet 2.0 pa je spremenil način interakcije uporabnika s spletom, 
saj je internet na ta način postal bolj interaktiven. Uporabnik je postal hkrati potrošnik 
in ustvarjalec vsebin, tako imenovani “prosumer” (kombinacija producer in 
consumer) (Ritzer in Jurgenson v Obar in Wildman, 2005). Pri obratu v Splet 2.0 ne 
gre toliko za spremembo v tehnologiji, kot za ideološko spremembo.  
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2. Vsebina, ki jo oblikujejo uporabniki, je glavno gonilo (“lifeblood”) socialnih 
omrežij: Vsebina, ki jo ustvarjajo uporabniki socialnih omrežij je gonilo ideologije 
Spleta 2.0. Brez interakcije uporabnikov, oziroma brez vsebine, ki jo te ustvarjajo, 
socialna omrežja nebi funkcionirala, oziroma bi stagnirala ali propadla. 
3. Individualci in skupine ustvarjajo uporabnikom prilagojene profile za spletne 
strani ali aplikacije, oblikovane in vzdrževane s strani socialnih omrežij: Čeprav 
se osebni podatki, potrebni za ustvarjanje profila razlikujejo od enega socialnega 
omrežja do drugega, jih večina ponuja opcijo ustvarjanja uporabiškega imena z 
določenimi osebnimi podatki in fotografijo. Brez vnosa le teh, bi bilo povezovanje 
med uporabniki zelo oteženo., zato so nujno potrebni za delovanje socialnih omrežji. 
4. Socialna omrežja pospešujejo razvoj socialnih mrež na spletu s tem, da 
povezujejo profile posameznikov ali skupin: Vsako socialno omrežje omogoča 
ustavrjanje socialne mreže, oziroma seznama oseb (profilov), s katerimi se posameznk 
želi povezati. Na Facebooku so to prijatelji (friends), na Twitterju in Instagramu 
sledilci (followers) itd. Vsak posameznik lahko sam upravlja s tem seznam in ga po 
želji prilagaja, ter s tem ureja svojo socialno skupino. 
Socialna omrežja spreminjajo načine družbenega in političnega delovanja posameznika. 
Odstranjujejo geografske omejitve, tako, da se posameznik lažje angažira, omogočajo boljšo 
organizacijo socialnega aktivizma (na primer protestov) in posamezniku omogočajo, da 
ohrani višjo stopnjo zasebnosti. Med tem, ko na protestih izkaže svojo identiteto, ter osebno 
identiteto poveže s kolektivno, mu določene platforma omogočajo, da nekaj podpira, se za 
nekaj zavzema, pri tem pa ne razkrije nujno svoje prave identitete (Tindall, 2014, str. 3). 
Jowett in O’Donnell (2015, str. 365) govorita o propagandi na socialnih omrežjih in zapišeta, 
da so le ta sestavljena iz (a) mnenjskih voditeljev, ki lahko vplivajo na svoje občinstvo zaradi 
svoje pozicije, (b) majhnih skupin ljudi, ki lahko vključujejo mnenjske voditelje, 
propagandistične agente ali oboje in (c) posameznikov, ki namerno ali nenamerno začenjajo 
govorice preko socialnih omrežij. Socialna omrežja pridobivajo informacije iz medijev, te pa 
so nato razširjene po skupnosti s strani voditeljev znotraj nje. Po drugi strani pa lahko 




Številni avtorji socialnim omrežjem pripisujejo izjemen pomen in uporabnost pri odnosih z 
javnostmi. DiStasso in McCorkindale (2012) poudarjata, da se številne teoretične študije, ki 
govorijo o povezavah med socialnimi omrežji in odnosi z javnostmi, osredotočajo na 
sodelovanje, transparentnost, avtentičnost in vpliv. Sodelovanje, oziroma komunikacija z 
uporabniki še nikoli ni imelo take teže, kot jo ima danes. Podjetja želijo komunicirati z 
različnimi deležniki in socialna omrežja so idealen prostor za tovrstno interakcijo. Ob tem 
morajo podjetja delovati transparentno, odprto in pošteno, ter posredovati tako dobre, kot tudi 
slabe novice. Poleg tega morajo delovati avtentično, pristno in ne izumetničeno. Socialna 
omrežja jim dajejo priložnost, da komunicirajo z bolj človeškim glasom, v nasprotju z 
odmaknjenim institucionalnim glasom. Pomemben je tudi vpliv na socialnih omrežjih; in 
sicer vpliv, ki ga imajo podjetja sama, ter vpliv pomembnih posameznikov (influencers) na 
socialnih omrežjih. 
Lahko rečemo, da isto, kot za podjetja velja tudi za politike, ki se prav tako kot podjetja 
zavedajo pomena socialnih omrežij za uspešne odnose z javnostmi. In tudi za njih velja, da se 
morajo povezovati, oziroma sodelovati z državljani, mediji, družbenimi skupinami, da morajo 
delovati transparentno in avtentično, ter si na družbenih omrežjih pridobiti vpliv, oziroma se 
zavedati pomena le tega. 
 
4.1 Twitter 
Twitter je eno najbolj priljubljenih in najuspešnejših socialnih omrežij zadnjih nekaj let. Je 
izrazito pogovorno socialno omrežje. Uporabniki platforme delijo svoja mnenja v “tvitih”, 
kratkih tekstovnih sestavkih, ki vsebujejo do 140 znakov. Tviti lahko vsebujejo internetno 
povezavo in kratek komentar v stavku ali dveh. Uporabniki ostanejo na tekočem s tem da 
sledijo tvitom drugih uporabnikov, ki so jim dostopni v razdelku novice ali na osebnih 
profilih tviter uporabnikov v obratnem kronološkem zaporedju (Grant in drugi, 2010, str. 
580).   
Interakcije na Twitterju so, v nasprotju s tistimi na Facebooku, uporabnik A lahko dostopa do 
deljene vsebine uporabnika B, oziroma mu sledi, tudi če uporabnik B ne sledi uporabniku A, 
skratka medsebojno sledenje ni nujno. Na primer, en profil lahko sledi petdesetim profilom, 
med tem ko ta profil sledi milijon drugih profilov. Grant in drugi (2010, str. 580–581) 
poudarijo, da je taka oblika interakcije idealna za politično komuniciranje (od enega akterja 
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do množic). Gre za dva različna modela. Med tem ko Facebook predstavlja bolj privatni 
model oziroma bolj privatno sfero, pa Twitter predstavlja bolj javni model oziroma lahko 
deluje kot javna sfera. 
 
4.2 Instagram 
Instagram je bil ustanovljen oktobra leta 2010, od aprila 2012 pa je v lasti Facebooka 
(Salomon, 2013, str. 408). Že vse od ustanovitve je zanj značilna hitra rast. V le dveh dneh je 
aplikacija dobila 40 tisoč prvih uporabnikov, v treh mesecih pa že milijon (McCune, 2011, 
str. 29). Kljub temu je, glede na ostala socialna omrežja, kot so na primer Facebook ali pa 
Twitter, deležen relativno malo pozornosti v akademskih študijah (Hu in drugi, 2014, str. 
595). 
Instagram je mobilna aplikacija, ki uporabnikom omogoča ustvarjanje fotografij in video 
posnetkov, ki jih nato na hiter in enostaven način obdelajo in delijo, pri čemer Instagram 
omogoča tudi direktno delitev na drugih socialnih omrežjih, na primer Facebook, Twitter, 
Tumblr in Flickr. Čeprav gre v prvi vrsti za mobilno aplikacijo, so vsebine dostopen tudi 
preko spleta, vendar je objavljanje možno zgolj preko mobilne aplikacije (Salomon, 2013, str. 
408). Pri Instagramu je primarna vizualna oblika komunikacije, vizualno gradivo pa je možno 
tudi tekstovno opremiti. Pri tekstovni opremi lahko uporabniki s simbolom # ustvarijo tako 
imenovani hashtag, obliko ključne besede, s pomočjo katere uporabniki opišejo sliko in ki 
omogoča iskanje ostalih slik z istimi ključnimi besedami. S simbolom @ uporabniki označijo 
drugo osebo, ki je na fotografiji, oziroma na katero se fotografija nanaša, s tem pa ustvarijo 
tudi direktno povezavo do profila te osebe (Hu in drugi, 2014, str. 595). Od leta 2016 naprej 
Instagram omogoča objavo Instagram zgodbe, “Insta Story”, kratkega videa ali fotografije, ki 
po 24 urah izgine (World Leaders on Instagram, 2017). 
Instagram omogoča medsebojno povezovanje, ki je drugačno od prijateljstev na Facebooku in 
bolj podobno sistemu na Twitterju. Gre za tako imenovano sledenje “following”, pri katerem 
ima lahko posmeznik sledilce, “followers” in sam sledi ostalim. Socialna mreža, ki jo 
posameznik ustvari na Instagramu je asimetrična, kar pomeni, da če uporabnik A sledi 
uporabniku B, uporabnik B ne potrebuje slediti uporabniku A in obratno. Pri tem obstaja 
možnost, da uporabnik omeji dostop do svojih vsebin in nadzira svoje sledilce na način, da 
mora vsakega novega sledilca odobriti. Uporabniki spremljajo slike in videoposnetke 
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predvsem preko osrednje strani, kjer se le ti prikazujejo v obratnem kronološkem zaporedju, 
od najnovejše naprej. Omogočeno je všečkanje, “like”, in komentiranje vsebin (Hu in drugi, 
2014, str. 595–596). 
Instagram ima danes po svetu več kot 800 milijonov uporabnikov (Instagram, b. d.). 
Raziskava PEW (2018) je pokazala, da ga v ZDA uporablja 35 odstotkov odraslih. Z njim je 
možno doseči mlajšo, bolj raznoliko publiko, kot z ostalimi socialnimi omrežji (Salomon, 
2013, str. 408). Še posebej je priljubljen med mladimi od 18 do 24 let, saj ga v tej starostni 
skupini uporablja 71 odstotkov. Sicer pa je nekoliko bolj priljubljen med ženskami, saj ga 
uporablja 39 odstotkov žensk in 30 odstotkov moških, ter med afroameričani, 43 odstotkov in 
latinoameričani, 38 odstotkov v primerjavi z belci, 32 odstotkov. Je pa tudi bolj priljubljen 
med urbanim prebivalstvom, saj ga uporablja 42 odstotkov, v primerjavi z ruralnim, 25 
odstotkov (PEW, 2018). Torej je Instagram bolj priljubljen med skupinami, ki so 
tradicionalno volivci levih strank, oziroma v ZDA volivci demokratske stranke. 
 
4.2.1 Tržno komuniciranje na Instagramu 
Na Instagram lahko gledamo kot na hibrid vizualnih, komercialnih in tehnoloških kultur, ki 
ima potencial za informiranje o dizajnu, splošni sprejetosti in uporabi produkta (McCune, 
2011, str. 18). Spreminja načine, na katere znamke komunicirajo s potrošniki. Slednji 
pričakujejo, da bodo znamke komunicirale vizualno, kar organizacijam predstavlja nove 
izzive. Tržniki se morajo naučiti, kako postati umetniki in vizualni pripovedovalci zgodb, saj 
od njih zahteva, da pripovedujejo zgodbe in gradijo znamke na zgolj vizualni način. 
Združevati morajo elemente strategije, umetnosti, pripovedovanja zgodb, razvoja in 
produkcije vsebin, da se lahko efektivno povežejo s potrošniki in dosegajo prave rezultate.  
Tržniki so se v strategijah znamčenja premaknili od producentov oglaševanja do ustvarjalcev 
vsebine, na Instagramu pa se od njih pričakuje, da so umetniki in vizualni pripovedovalci 
zgodb (Scissons, Vo in Sim, 2015, str. 2–5). 
Instagram je v teh časih prava rešitev za marketing, saj je generacije milenijcev postala 
izjemno spretna v filtriranju tradicionalnih in digitalnih metod oglaševanja. Navajeni so na to, 
da spregledajo oglase, pri tem pa si pomagajo še z aplikacijami za blokiranje oglasov. Na 
Instagramu je mogoče srečati te potrošnike na domačem terenu in deliti svojo zgodbo na 
zapomnljiv in avtentičen način. Zgodbo znamke pripovedujejo s slikami in videi, ki so manj 
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občutljivi za jezikovne prepreke, potrošniku pa se približajo bolj kot besede saj nagovarjajo 
njegovo emocionalno raven. Znamke lahko skozi efektivne vizualije ustvarijo močnejše 
čustvene povezave s potrošniki. Sodobna družba razvija vedno bolj vizualno percepcijo sveta, 
vizualni material je tako tudi veliko bolj zapomnljiv (Scissons in drugi, 2015, str. 9–10) 
Raziskava Forrester je merila interakcije uporabnikov socialnih omrežij z objavami blagovnih 
znamk in na ta način ugotovila, da je Instagram daleč najbolj efektiven, saj je bil odziv na 




5 POLITIKI NA SOCIALNIH OMREŽJIH 
 
V zadnjem teoretskem razdelku, preden se lotimo raziskave, se bomo osredotočili na pregled 
že obstoječe teorije in raziskav s področja politikov, njihove prisotnosti in načine delovanj na 
socialnih omrežjih. Pri tem si bomo spet podrobneje ogledali Instagram, ki nas bo v raziskavi 
najbolj zanimal 
Socialna omrežja po mnenju nekaterih predstavljajo platforme za močne nove načine za 
povezovanje, vpliv in angažma državljanov in radikalno preoblikuje načine, s katerimi se 
državljani povezujejo z in vplivajo na vlado in politiki povezujejo z javnostjo (Grant, Moon 
in Busby Grant, 2010, str. 579). 
Larsson in Karsnes (2014), ki sta analizirala uporabo Facebooka in Twitterja med politiki, sta 
ugotovila, da je Twitter bolj priljubljen, kar preseneča, saj je le tega večinoma uporabljajo 
medijsko ozaveščene urbane elite, med tem ko je Facebook širše priljubljen. Ugotovila sta 
tudi, da obe socialni omrežji pogosteje uporabljajo politični outsiderji, mlajši in tisti, ki niso 
na položajih. Instagram je pomen v političnem komuniciranju začel dobivati pozneje od 
Facebooka in Twitterja, vendar pa v zadnjem času najhitreje pridobiva priljubljenost (Blake, 
2015). Ker pričujoče magistrsko delo namenja več pozornosti prav Instagramu, ki mu je sicer 
v akademskih študijah namenjene manj pozornosti (Hu, Manikonda in Kambhampati, 2014, 
str. 595), bo o njem več govora v posebnem poglavju, to poglavje pa bo več pozornosti 
namenilo politikom na Facebooku in Twitterju ter socialnih omrežjih na splošno. 
Za politične akterje je v dobi vse bolj kompleksnega medijskega sistema vedno težje 
posredovati svoja sporočila na načine kot si jih želijo (Chadwick v Larsson in Karsnes, 2014, 
str. 654). To je eden od razlogov, da je uporaba socialnih omrežij med politiki tako 
priljubljena, saj se na ta način izognejo medijskem preoblikovanju svojih sporočil in lahko s 
podporniki in potencialnimi podporniki komunicirajo bolj neposredno (Larsson in Karsnes 
2014, str. 654). 
Tsimons in Dimitradis (2014, str. 333–334) sta v svoji raziskavi ugotavljala vzroke zakaj 
podjetja  za propagiranje svojih znamk tako pogosto uporabljajo socialna omrežja. Naštela sta 




1. Rast in priljubljenost socialnih omrežij: Socialna omrežja neprestano pridobivajo 
na priljubljenosti med ljudmi in zato je to idealen prostor za promocijo znamke. 
2. Viralna narava socialnih omrežij: Na socialnih omrežjih se znamke in informacije o 
njih širijo najhitreje in najučinkoviteje. Vodstva podjetij si zato želijo, da uporabniki 
čimveč govorijo o znamkah, ter jih delijo (share) in všečkajo (like).  
3. Prisotnost konkurence na socialnih omrežjih: Eden od razlogov za prisotnost 
znamke na socialnih omrežjih je to, da sledijo svojim konkurentom, ki se tam že 
nahajajo. 
4. Strategija vodstva multinacionalk: Nekatera podjetja se pridružijo socialnim 
omrežjem in tam propagirajo svojo znamko zato, ker je taka skupna strategija vodstva 
multinacionalke. 
5. Zmanjševanje stroškov: Socialna omrežja omogočajo propagiranje znamke z 
nizkimi vložki. 
Vse te ugotovitve lahko apliciramo tudi na politike. Številni med njimi se za socialna omrežja 
odločijo zaradi njihove rastoče priljubljenosti. K temu prispeva tudi viralna narava, saj se 
informacije o njih, njihovi programi, izjave hitro širijo, njihovi podporniki pa jih lahko 
všečkajo in delijo naprej. Številni politiki se za prisotnost na socialnih omrežjih odločijo, ker 
se tam že nahajajo drugi politiki ali pa druge stranke, skratka njihovi politični tekmeci. prav 
tako se lahko politiki pridružijo določenemu socialnemu omrežju, ker od njih tako zahteva ali 
pa jim to priporoči njihova stranka. Nekatere stranke za svoje člane organizirajo 
izobraževanje o uporabi socialnih omrežjih. Tako je predsednik britanske konservativne 
stranke Brandon Lewis za poslance svoje stranke organiziral izobraževanje na temo kako na 
Instagramu ustvariti efektivno vsebino (D’Urso in Webber, 2018). In še zadnja točka, številni 
politiki uporabljajo socialna omrežja, ker se na ta način propagirajo brezplačno, oziroma z 
minimalnimi vložki. 
 
5.1 Politiki na Instagramu 
Če ga primerjamo s Twitterjem ali Facebookom je Instagram pomen v političnem 
komuniciranju začel dobivati relativno pozno, vendar pa v zadnjem času na tem področju 
najhitreje pridobiva moč in vpliv (Blake, 2015). Določene stranke, za poslance iz svojih vrst 
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organizirajo izobraževanja na temo komunikacije preko Instagrama, tako je v začetku leta 
2018 predsednik britanske konservativne stranke Brandon Lewis za poslance iz svojih vrst 
organiziral izobraževanje na temo kako na Instagramu ustvariti efektivno vsebino (D’Urso in 
Webberm, 2018). 
Vladna uporaba Instagrama kot orodja komuniciranja je najbolj posebej pogosta v Evropi, na 
Bližnjem vzhodu,  v Latinski Ameriki in predelih Azije. Osebne oziroma institucionalne 
profile na Instagramu imajo voditelji držav in vlad oziroma zunanji ministri 140 držav, kar 
predstavlja 72,5 odstotka od 183 držav članic Združenih narodov. Prvi od svetovnih 
voditeljev je Instagram začel uporabljati Barack Obama, 4. januarja 2012 (World Leaders on 
Instagram, 2017). 
D’Urso in Webber (2018) ugotavljata, da je Instagram za politike prijaznejše okolje, saj so, v 
primerjavi s Facebookom in Twitterjem na Instagramu deležni manjšega števila, kritik, ob 
tem pa lahko pokažejo več osebnosti (prave ali umetno ustvarjene) ter tako ustvarijo boljše 
povezave s sledilci. Nekateri politiki Instagram uporabljajo redno, nekateri pa le med 
volitvami, zato, da pokažejo mehkejšo stran svoje osebnosti, po izvolitvi pa svojemu računu 
namenijo veliko manj pozornosti ali pa sploh niso več aktivni. 
Raziskava World Leaders on Instagram, ki so jo izvedli pri Burson Marsteller je ugotovila, da 
je velika večina slik, ki jih objavljajo svetovni voditelji iz pomembnih političnih dogodkov, 
kot so na primer volilna zborovanja, konference, vladna srečanja ali bilateralna srečanja z 
voditelji drugih držav (World Leaders on Instagram, 2017). Sicer pa je vsebina na Instagram 
profilih politikov precej raznolika. Objave lahko vsebujejo promocijski material in 
propagandno gradivo strank, lahko pa so precej bolj osebne, sploh če si politiki želijo 
pokazati več osebnosti in se bolj približati svojim volivcem. Tako objavljajo vsebino iz 
političnega zakulisja, delovnega okolja in  zasebnega življenja. Nekateri sledijo trendom 
Instagrama in objavljajo slike s počitnic, slike živali in hrane, ki so na Instagramu zelo 
priljubljene (D’Urso in Webber, 2018). 
Od voditeljev držav je po številu sledilcev na prvem mestu indijski predsednik vlade 
Narendra Modi s 6,8 milijona sledilcev, na drugem mestu pa je predsednik ZDA Donald 
Trump s 6,4 milijona sledilcev, sledi jima papež Frančišek s 3,7 milijona sledilcev, na četrtem 
mestu pa je profil Bele hiše s 3,5 milijona. Nato si po vrsti sledijo predsednik Indonezije Joko 
Widodo, kraljica Rania iz Jordana, ruski premier Dimitrij Medvedjev, voditelj Dubaja šejk 
Mohamed bin Rashid Al Maktoum, turški predsednik Recep Tayyip Erdogan in kot deseti 
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iranski voditelj Ayatollah Ali Khamenei. Do menjave oblasti v ZDA pa je bil na prvem mestu 
Barack Obama, ki ima več sledilcev kot Modi in Trump skupaj in sicer 13,8 milijona. 
Statistike so drugačne če gledamo število odzivov (seštevek všečkov in komentarjev), pri tem 
je na prvem mestu Donald Trump z več kot 114 milijoni odzivov, sledi mu iranski voditelj 
Ayatollah Ali Khamenei z več kot 89 milijoni pred papežem Frančiškom z več kot 45 
milijoni odzivov. Kdo je na instagramu najbolj efektiven pa izvemo tako, da pogledamo 
povprečno število odzivov na posamezno objavo. Pri tem je najuspešnejši indijski premier 
Modi z 223 837 odzivov na objavo, sledi mu turški predsednik Erdogan z 141 454 odzivi, na 
tretjem mestu je papež Frančišek z 138 020 odzivi, sledi pa mu Trump s 111 434 odzivi 




6 RAZISKOVALNI DEL 
 
Sedaj ko smo pregledali teoretične koncepte, ki so relevantni za temo pričujočega 
magistrskega dela, se lahko lotimo načrtovanja raziskave slovenskih politikov na Instagramu. 
Zanimalo nas bo, v kolikšni meri slovenski politiki uporabljajo Instagram, ter kako ga 
uporabljajo. Zanimalo nas bo ali uporaba Instagrama vpliva na splošno priljubljenost politika 
in na kakšna vrsta komunikacije je najboljša, oziroma katere vrste objav so najbolj efektivne. 
Pri načrtovanju raziskave se bomo do določene mere zgledovali po raziskavi uporabe 
Twitterja med avstralskimi politiki Digital Dialogue? Australian Politicians’ use of the 
Social Network Tool Twitter (Grant in drugi, 2010) in raziskavi uporabe socialnih omrežji 
med švedskimi in norveškimi politiki ‘Of course we are on Facebook’: Use and non-use of 
social media among Swedish and Norwegian politicians (O Larsson in Kalsnes, 2014). 
Metode raziskav bomo seveda predrugačili in prilagodili našemu primeru, kontekstu, okolju 
in naravi socialnega omrežja Instagram. Z raziskavo bomo poskusili odgovoriti na zastavljena 
raziskovalna vprašanja; 
RV1: Koliko slovenskih poslancev ima profile na Instagramu? Kako aktivni so na tem 
socialnem omrežju? Koliko sledilcev imajo? 
RV 2: Koliko tistih, ki zasedajo mesta na lestvici najbolj priljubljenih slovenskih 
politikov ima profile na Instagramu? Kako aktivni so na tem socialnem omrežju? 
Koliko sledilcev imajo? 
RV3: Kakšna je vsebina Instagram profilov slovenskih politikov? 
Za odgovor na prvi dve vprašanji bomo izvedli kvantitativno analizo uporabe Instagrama med 
slovenskimi politiki; najprej med poslanci in nato med najbolj priljubljenimi slovenskimi 
politiki. V raziskavo bodo vključeni poslanci 8. sklica državnega zbora Republike Slovenije, 
ki so bili izvoljeni na državnozborskih volitvah 2018, 3. junija 2018. V drugi del raziskave pa 
bodo vključeni politiki, ki so se po raziskavi Ninamedie, objavljeni 27. junija 2018, uvrstili 
na lestvico najbolj priljubljenih slovenskih politikov v mesecu juniju. Pri vključenih politikih 
nas bo zanimalo koliko jih ima Instagram profil, koliko objavljajo in koliko sledilcev imajo. 
Zanimalo nas bo, če obstajajo razlike med strankami, razlike med levico in desnico ter razlike 
po spolu. Na ta način bomo ugotovili, kako pogosta je uporaba Instagrama med slovenskimi 
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politiki, do kakšne mere so le ti aktivni na tem socialnem omrežju ter kakšne specifičnosti 
kaže uporaba Instagrama med slovenskimi politiki. 
Na tretje raziskovalno vprašanje bomo poskusili odgovoriti s pomočjo kvalitativne metode in 
sicer bomo izvedli študije primerov Instagram profilov slovenskih politikov, ki so na 
Instagramu najbolj priljubljeni (imajo največ sledilcev). Zanimala nas bo vsebina profilov, 
torej kaj objavljajo in na kakšen način komunicirajo. Zanimalo nas bo na kakšen način 
komunicirajo svojo osebno znamko na Instagramu. 
Z združitvijo kvantitativnih in kvalitativnih metod bomo dosegli bolj splošno sliko, torej 
koliko so slovenski politiki na Instagramu, ter kako na tem socialnem omrežju komunicirajo. 
S pomočjo odgovorov na raziskovalna vprašanja bomo poizkušali potrditi ali ovreči 
zastavljene hipoteze. 
H1: Večje število sledilcev na Instagramu povečuje splošno priljubljenost politika. 
H2: Večje število objav na Instagramu povečuje splošno priljubljenost politika 
H3: Večje število čustvenih objav na Instagramu povečuje splošno priljubljenost 
politika. 
H4: Večje število političnih objav na Instagramu povečuje splošno priljubljenost 
politika. 
Zanimalo nas bo kateri dejavniki v povezavi z Instagramom vplivajo na splošno priljubljenost 
politika. To bomo preverjali z iskanjem povezav med priljubljenostjo politika in številom 
sledilcev oziroma številom objav ter priljubljenostjo politika in vrsto objav na Instagramu. 
Računali bomo spearmanov koeficient korelacije rangov, pri tem pa nam bo odvisno 
spremenljivko predstavljala priljubljenost politika, neodvisne pa število sledilcev, število 
objav ter število čustvenih in število političnih objav na Instagramu.  
 
6.1 Slovenski poslanci na Instagramu 
V prvem delu raziskav uporabe Instagrama med slovenskimi politiki bomo poskusili 
odgovoriti na prvo raziskovalno vprašanje. Zanimalo nas bo koliko slovenskih poslancev ima 




6.1.1 Potek raziskave 
Najprej smo določili vzorec raziskave. Seznam poslancev smo pridobili iz spletne strani 
Državnega zbora Republike Slovenije (b. d.). V raziskavo smo vključili poslance 8. sklica 
državnega zbora Republike Slovenije, ki so bili izvoljeni na državnozborskih volitvah 2018, 
3. junija 2018. To so poslanci Slovenske demokratske stranke, Liste Marjana Šarca, Socialnih 
demokratov, Stranke modernega centra, Levice, Nove Slovenije, Stranke Alenke Bratušek, 
Demokratične stranke upokojencev Slovenije in Slovenske nacionalne stranke ter poslanca 
narodnih skupnosti Italije in Madžarske. Tak vzorec smo izbrali z namenom, da v raziskavo 
zajamemo tako znane, kot neznane politike, na ta način razširimo polje in dobimo širšo, bolj 
splošno sliko.  
Ko smo pridobili vzorec, smo na socialnem omrežju Instagram poiskali profile poslancev. To 
smo naredili s pomočjo orodja za iskanje na Instagramu, tako da smo v iskalnik vtipkali ime 
in priimek poslanca, če poslanca nismo našli smo poizkušali še s priimkom in začetnico, z 
iskanjem stranke in z iskanjem Instagram računa poslanca posredno preko iskalnika Google. 
Identificirali smo jih s pomočjo identifikacijskih karakteristik kot so; 
1. Poslanec je samega sebe identificiral z imenom in priimkom v uporabniškem imenu, 
ozirom imenu profila. 
2. Iz kratkega opisa, oziroma kratke biografije je razvidno, da gre za poslanca oziroma 
politika (z navedbo tega, da je poslanec, politik ali z navedbo stranke). 
3. Prikaz standardih podob politika (objava uradnih fotografij poslanca, uporabljali pa 
smo tudi primerjavo slik z uradne spletne strani Državnega zbora Republike Slovenije 
(b. d.) s slikami na Instagramu). 
Na ta način smo identificirali poslance, ki imajo profile na Instagramu. Iz njihovih profilov 
smo nato pridobili podatke o številu objav, ki jih je posamičen poslanec objavil, odkar 
uporablja Instagram, ter številu sledilcev, ki sledijo posnamičnem poslancu. Raziskava je bila 




6.1.2 Slovenska demokratska stranka 
V Slovenski demokratski stranki ima Instagram profil 14 poslancev od 25-tih, torej 56% vseh 
poslancev stranke. Profila na Instagramu nimajo Danijel Krivec, Karmen Furman, Žan 
Mahnič, Bojan Podkrajšek, Anže Logar, Jože Tanko, Jožef Lenart, Boris Doblekar, Franc 
Rosec, Nada Brinovšek in Franci Kepa. Preostalih 14 poslancev ima skupno 939 objav, torej 
v povprečju 67 objav na poslanca stranke, ki ima Instagram profil, ter 8419 sledilcev, torej 
povprečno 601 sledilca na poslanca, ki ima Instagram profil.  
Poslanci SDS na Instagramu niso preveč aktivni, večina jih ima namreč majhno število objav. 
Nekoliko izstopajo zgolj Jelka Godec s 355 objavami, Eva Irgl s 189 objavami in predsednik 
stranke Janez Janša s 104 objavami. Janši po številu objav sledi Anja Bah Žibert s 75 
objavami, nato Tomaž Lisec s 46 objavami, Alenka Jeraj s 30 objavami, nato Andrej Šircelj 
in Dejan Kaloh s 27 objavami, nato Franc Breznik s 25 objavami, Marko Pogačnik s 24 
objavami, Suzana Lep Šimenko in Zvonko Černač s 15, Branko Grims s 7 objavami in na 
zadnjem mestu po številu objav Marjan Pojbič, ki na svojem profilu nima objav.  
Največ sledilcev ima prvak stranke Janez Janša in sicer 1903 sledilce, sledi mu Eva Irgl s 
1833 sledilci, na tretjem mestu je Franc Breznik s 742 sledilci, nato Alenka Jeraj s 641 
sledilci, Anja Bah Žibert s 633 sledilci, Marjan Pojbič s 452 sledilci, Branko Grims s 445 
sledilci, Tomaž Lisec, ki ima 433 sledilcev, Suzana Lep Šimenko s 274 sledilcev, pa jelka 
Godec, ki ima na Instagram profilu največ objav s 265 sledilci, marko pogačnik s 226 
sledilci, Andrej Šircelj z 216 sledilci ter Dejan Kaloh s 179 in nazadnje še Zvonko Černač s 
171 sledilci. 
Učinkovitost posamičnega poslanca bomo preverjali tako, da bomo število sledilcev, ki jih 
ima delili s številom objav, ki jih je objavil, na ta način bomo izvedeli koliko sledilcev je 
politik v povprečju pridobil s posamično objavo. Pri tem bomo poslance, ki nimajo objav 
izpustili, jih bomo pa vseeno omenili na koncu. Na prvem mestu po učinkovitosti med 
poslanci SDS je Branko Grims s 63,6 sledilci na objavo, na drugem mestu je Franc Breznik s 
29,7 sledilci na objavo, sledi mu Alenka Jeraj z 21,4 sledilca na objavo, Janez Janša ima 18,3 
sledilca na objavo, Suzana Lep Šimenko prav tako 18,3 sledilca na objavo, Zvonko Černač 
11,4 sledilca na objavo, Eva Irgl 9,7 sledilca na objavo, Marko Pogačnik 9,4 sledilca na 
objavo, Tomaž Lisec prav tako 9,4 sledilca na objavo, nato Anja Bah Žibert  8,4 sledilca na 
objavo,, Andrej Šircelj z 8 sledilci na objavo, Dejan Kaloh s 6,6 sledilci na objavo in na 
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zadnjem mestu Jelka Gobec z zgolj 0,7 sledilca na objavo. Marjanu Pojbiču pa je brez objav 
uspelo zbrati 452 sledilcev. 
 
6.1.3 Lista Marjana Šarca 
V Listi Marjana Šarca ima profil na Instagramu 7 od 13-tih poslancev, torej 54%. Profila na 
Instagramu nimajo naslednji poslanci; Darij Krajčič, Aljaž Kovačič, Andreja Zabret, Igor 
Peček, Jože lenart in Edvard Pavlič. Ostali poslanci so skupaj objavili 725 objav, povprečno 
104 na poslanca s profilom. Skupno imajo 3150 sledilcev, povprečno 450 na poslanca s 
profilom.  
Tudi poslanci LMŠ na Instagramu niso preveč aktivni, kar dva imata namreč Instagram profil 
brez objav in to sta Jerca Korče ter Robert Pavšič. Daleč največ objav ima Lidija Divjak 
Mirnik in sicer 448, nekoliko pa izstopa še Tina Heferle s 199 objavami, na tretjem mestu po 
številu objav je predsednik stranke Marjan Šarec, ki ima 22 objav, za njim pa je Rudi medved 
s 4 objavami. 
Po številu sledilcev je na prvem mestu predsednik stranke Marjan Šarec s 1645 sledilci, na 
drugem mestu je Lidija Divjak Mirnik, ki ima na Instagramu od poslancev LMŠ največ 
objav, ima pa 552 sledilcev, na tretjem mestu je Brane Golubović s 541 sledilci, na četrtem in 
petem mestu sta poslanca, ki na Instagramu nimata objav; Robert Pavšič s 160 sledilci in 
Jerca Korče s 125 sledilci. Na šestem mestu je Tina Heferle, ki je po številu objav tretja, ima 
pa 69 sledilcev, na zadnjem mestu pa je Rudi medved s 58 sledilci. 
Če število sledilcev delimo s številom objav ugotovimo, da je najbolj učinkovit poslanec 
predsednik stranke Marjan Šarec, ki mu je v povprečju uspelo pridobiti 74,8 sledilca na 
objavo, sledi mu Rudi Medved s 14,5 sledilca na objavo, nato Brane Golubović z 10,4 
sledilci na objavo, nato Lidija Novak Mirnik z 1,2 sledilca na objavo in na zadnjem mestu 
Tina Heferle s 0,3 sledilca na objavo. Robertu Pavšiču je brez objav uspelo zbrati 160 




6.1.4 Socialni demokrati 
Pri Socialnih demokratih ima Instagram profil 5 poslancev od 10-tih, torej polovica vseh 
poslancev stranke. Brez profila na Instagramu so Bojana Muršič, Matjaž Han, Marko 
Koprivc, Samo Bevk in Predrag Bakovič. Skupno ima 5 poslancev 831 objav, kar pomeni 
povprečno 166 objav na poslanca s profilom in 5321 sledilcev, kar pomeni 1064 sledilcev na 
poslanca s profilom.  
Pri SD je glede aktivnosti na Instagramu vidna velika razlika, dva poslanca sta (skoraj) ne 
aktivna, Soniboj Knežak na profilu nima objav, predsednik stranke Dejan Židan, pa ima zgolj 
enom dva poslanca pa sta na Instagramu precej aktivna in sicer Matjaž Nemec z 299 
objavami in Jani Prednik s 456 objavami. Med njimi je Meira Hot, ki ima na svojem 
Instagram profilu 75 objav.  
Aktivnost pri objavljanju odraža tudi število sledilcev. Tako ima največ sledilcev Jani 
Prednik in sicer 2277, sledi pa mu Matjaž Nemec s 1899, na tretjem mestu je Meira Hot s 
1031 sledilci, za njo Soniboj Knežak s 70 sledilci in na zadnjem mestu predsednik stranke 
Dejan Židan s 44 sledilci. 
Pri učinkovitosti pa je stanje obrnjeno, na prvem mestu je namreč predsednik stranke Dejan 
Židan, ki mu je z eno objavo uspelo zbrati 44 sledilcev, na drugem mestu je Meira Hot s 13,7 
sledilci na objavo, za njo je Matjaž Nemec s 6,4 sledilci na objavo in na koncu Jani Prednik s 
5 sledilci na objavo. Soniboju Knežaku je brez objavljanja uspelo zbrati 70 sledilcev.  
 
6.1.5 Stranka modernega centra 
V Stranki modernega centra ima Instagram profil 6 od 10-tih poslancev, torej 60%. poslanci, 
ki profila na Instagramu nimajo so Gregor Perič, Mojca Žnidarič, Monika Gregorčič in 
Branislav Rajić. Ostali poslanci imajo skupno 757 objav, kar pomeni povprečno 126 objav na 
poslanca z Instagram profilom in 2764 sledilcev, povprečno 461 sledilcev na poslanca s 
profilom.  
Po aktivnosti izstopata dva poslanca in sicer predsednik stranke Miro Cerar s 510 objavami, 
ter Zdravko Počivalšek s 205 objavami. Za njima je Igor Zorčič s 35 objavami, sledi mu 
Milan Brglez s sedmimi objavami, dva poslanca in sicer Janja Sluga ter Mateja Udovič pa 
objav na svojem profilu nimata.  
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Po številu sledilcev izstopa Miro Cerar s 1427 sledilci, sledi mu Milan Brglez s 520 sledilci, 
za njim je Igor Zorčič s 235 sledilci, nato Zdravko Počivalšek z 214 sledilci, za njim Janja 
Sluga z 205 sledilci in na koncu Mateja Udovič s 163 sledilci. 
Po učinkovitosti je na prvem mestu Milan Brglez, ki mu je v povprečju uspelo zbrati 74,3 
sledilca na objavo, za njim je Igor Zorčič s 6,7 sledilca na objavo, sledi mu predsednik 
stranke, Miro Cerar, ki ima v stranki sicer največ objav in tudi največ sledilcev, povprečno pa 
mu je z eno objavo uspelo zbrati 2,8 sledilca. Na zadnjem mestu je Zdravko Počivalšek, ki 
mu je z eno objavo uspelo zbrati malo manj kot 1,1 sledilca. Janji Sluga je brez objav uspelo 
zbrati 205 sledilcev, Mateji Udovič pa 163.   
 
6.1.6 Levica 
V stranki Levica ima Instagram profil 7 poslancev od 9-tih, kar je 78% vseh poslancev 
Levice. Instagram profila nimata zgolj dva poslanca stranke in to sta Violeta Tomić in Franc 
Trček. Vsi ostali poslanci stranke so s svojimi profili prisotni na Instagramu. Imajo 412 
objav, kar je 59 objav na poslanca s profilom in 4357 sledilcev, kar je v povprečju 622 
sledilcev na poslanca s profilom. 
Najbolj aktiven je poslanec Boštjan Koražija s 124 objavami, sledi mu Primož Siter s 108 
objavami. na tretjem mestu je Matej Tašner Vatovec, ki ima 72 objav, Sledi mu Nataša Sukić 
z 41 objavami, nato Miha kordiš z 38 objavami, Luka Mesec ima 29 objav, en poslanec in 
sicer Željko Cigler pa na svojem profilu nima objav.   
Največ sledilcev ima prav tako Boštjan Koražija, ki jih ima 1651, sledi mu Luka Mesec, ki je 
po številu objav sicer na predzadnjem mestu, ima pa  1245 sledilcev, na tretjem mestu je 
Primož Siter s 522 sledilci, nato Miha Kordiš s 432 sledilci, matej Tašner Vatovec ima 291 
sledilcev, Nataša Sukić 184, Željko Cigler pa 32. 
Če delimo število sledilcev s številom objav ugotovimo, da je najbolj učinkovit v tem 
pogledu Luka Mesec, ki je z eno objavo v povprečju pridobil 42,9 sledilca, sledi mu Boštjan 
Koražija s 13,3 sledilca na objavo, nato Miha Kordiš z 11,4 sledilca na objavo, Primož Siter 
ima 4,8 sledilca na objavo, Nataša Sukić 4,5, Matej Tašner Vatovec pa 4 sledilca na objavo. 




6.1.7 Nova Slovenija 
V Novi Sloveniji imajo Instagram profil 4-je poslanci od skupno 7-ih, kar predstavlja 57%. 
Profila na Instagramu nimajo Jožef Horvat, Aleksander Reberšek in Ljudmila Novak. Tisti 
poslanci, ki Instagram profil imajo, imajo skupno 87 objav, povprečno 22 na poslanca s 
profilom in 1654 sledilcev, kar je povprečno 413 na poslanca s profilom.  
Največ objav ima predsednik stranke Matej Tonin in sicer 42, Blaž Pavlin ima 23 objav, 
Jernej Vrtovec jih ima 19, Iva Dimic pa 3. 
Največ sledilcev ima prav tako Matej Tonin in sicer 836, sledi pa mu Jernej Vrtovec s 361 
sledilci, na tretjem mestu je Blaž Pavlin z 249 sledilci, na zadnjem mestu pa je tudi tu Iva 
Dimic, ki ima 208 sledilcev. 
Je pa Iva Dimic glede na razmerje objav in sledilcev najbolj učinkovita in sicer ima 69,3 
sledilca na objavo, sledi ji prvi tako po objavah, kot po sledilcih, Matej Tonin z 19,9 sledilca 
na objavo, sledi mu Jernej Vrtovec s podobnim razmerjem, v povprečju mu je z objavo 
uspelo pridobiti 19 sledilcev, na zadnjem mestu pa je Blaž pavlin z 10,9 sledilca na objavo. 
 
6.1.8 Stranka Alenke Bratušek, Demokratična stranka upokojencev Slovenije,  
Slovenska nacionalna stranka ter poslanca manjšin 
V strankah Stranka Alenke Bratušek, Demokratična stranka upokojencev Slovenije in 
Slovenska nacionalna stranka ima Instagram profil zgolj po en poslanec na stranko. Pri SAB 
in DeSUS to predstavlja 20% pri SNS pa 25%. 
Pri SAB so brez profilov na Instagramu Andrej Rajh, Peter Jožef česnik, Franc Kramar in 
Vojko Starović. Marko Bandelli, ki Instagram profil ima, je objavil 228 objav in ima 532 
sledilcev. Na objavo je v povprečju zbral 2,3 sledilca. Instagram profil ima tudi predsednica 
stranke SAB Alenka Bratušek, ima 186 objav in 699 sledilcev, kar pomeni, da ima na objavo 
povprečno 3,8 sledilca. 
Pri DeSUS profilov na Instagramu nimajo Franc Jurša, Branko Simonovič, Jurij Lep in 
Robert Polnar. Poslanec z Instagram profilom Ivan Hršak ima 75 objav in 86 sledilcev, torej 
1,1 sledilca na objavo. Precej aktiven Instagram profil je imel tudi predsednik stranke Karl 




Poslanci SNS brez profila na Instagramu so Jani Ivanuša, Dušan Šiško in Lidija Ivanuša. 
Poslanec Zmago Jelinčič Plemeniti, predsednik stranke SNS pa ima 12 objav in 308 
sledilcev. Njegovo razmerje med številom sledilcev in številom objav pa je 25,7 sledilca na 
objavo. 
Poslanca narodnih skupnosti Italije in Madžarske Instagram profilov nimata.  
 
6.1.9 Razmerja med strankami 
Od vseh 92 poslancev državnega zbora, ima 46 poslancev, to je polovica vseh poslancev. 
Skupaj imajo 4066 objav, kar je v povprečju 88 objav na poslanca s profilom. Skupno imajo 
26591 sledilcev, kar je v povprečju 578 sledilcev na poslanca s profilom, njihova skupna 
učinkovitost pa je 6,5 sledilca na objavo. 
Ugotovimo lahko, da ima največ poslancev na Instagramu stranka SDS in to 14, vendar pa 
gre za stranko z največjim številom poslancev, tako, da je bolj smiselno gledati procentualno, 
glede na število poslancev posamezne stranke. Največji delež poslancev na Instagramu ima 
stranka Levica in sicer 78%, sledi ji SMC s 60%, na tretjem mestu je NSi s 57%, nato SDS s 
56%, pri LMŠ ima profil na Instagramu 54% poslancev, pri SD 50%, sledijo pa SNS, pri 
katerem en poslanec na Instagramu predstavlja 25%, pri SAB in DeSUS pa 20%. 
Največ objav ima ponovno stranka SDS in sicer 939 objav, če pa gledamo povprečno število 
objav na poslanca z Instagram profilom, jih imajo največ SD in sicer povprečno 166 objav na 
poslanca z Instagram profilom v stranki. Največ objav na poslanca s profilom ima sicer SAB, 
vendar zato, ker ima edini poslanec v stranki, ki ima profil na Instagramu 228 objav. Tema 
dvema strankama sledi SMC s 151 objavami na poslanca, LMŠ s 104 objavami, DeSUS, pri 
katerem ima edini poslanec na Instagramu 75 objav, SDS s 67 objavami na poslanaca, Levica 
z 59 objavami, NSi z 22 objavami in na koncu SNS, v kateri ima edini poslanec 12 objav. 
Največ sledilcev ima spet SDS, če pa gledamo povprečje, jih ima največ SD in sicer 
povprečno 1064 sledilcev na poslanca z Instagram profilom v stranki. Na drugem mestu je 
Levica s povprečno 622 sledilci na poslanca s profilom, na tretjem mestu je SDS, 601 
sledilcem na poslanca s profilom, nato SMC s 553 sledilci na poslanca, v SAB ima edini 
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poslanec s profilom 532 sledilcev, v LMŠ ima poslanec s profilom povprečno 450 sledilcev, 
v NSi 413, v SNS ima edini poslanec z Instagram profilom 308 sledilcev, v DeSUS-u pa 86. 
Poglejmo še katera stranka je najbolj efektivna, torej katera ima največje število sledilcev na 
objavo. Za ta namen bomo število sledilcev delili s številom objav. Najbolj učinkovita s tega 
vidika je stranka SNS, oziroma njen edini poslanec z Instagram profilom Zmago Jelinčič, pri 
12 objavah in 308 sledilcih ima namreč 25,6 sledilca na objavo. na drugem mestu je NSi, ki 
ima v povprečju 19 sledilcev na objavo. Sledi ji stranka Levica s 10,6 sledilca na objavo, za 
njo pa stranka SDS z 8,9 sledilca na objavo. Stranka SD ima 6,4 sledilca na objavo, LMŠ 4,3 
, SMC 3,6 sledita pa SAB s 2,3 in DeSUS z 1,1 sledilca na objavo. Pri SAB in DeSUS gre za 
enega poslanca v stranki. 
Od devetih parlamentarnih strank imajo svoj profil na Instagramu tri stranke in sicer SDS, 
NSi ter Levica. Stranka SD pa ima dva področna profila in sicer SD Velenje in SD 
Radovljica. Najbolj aktiven je profil stranke SDS, ki ima 268 objav, nato Levica s 189 
objavami in potem NSi s 128 objavami. Tudi po številu sledilcev je vrstni red enak. Največ 
sledilcev ima SDS in sicer 1461, sledi Levica s 1134 sledilci in na koncu NSi s 532 sledilci. 
SD Velenje ima 77 objav in 97 sledilcev, SDS Radovljica pa ima 5 objav in 44 sledilcev.  
 
6.1.10 Posamezni poslanci 
V tabeli 6.1 so zapisani vsi poslanci 8. sklica državnega zbora Republike Slovenije, ki imajo 
Instagram profil, ter število sledilcev in objav na dan  25. junij 2018. Poslanci so razvrščeni 
po številu sledilcev, od tistega z največjim, do tistega z najmanjšim številom sledilcev. 
Tabela 6.1: Število sledilcev in objav poslancev 
politik št. sledilcev št. objav stranka 
jani prednik 2277 456 sd 
janez janša 1903 104 sds 
matjaž nemec 1899 299 sd 
eva irgl 1833 189 sds 
boštjan koražija 1651 124 levica 
marjan šarec 1645 22 lmš 
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miro cerar 1427 510 smc 
luka mesec 1245 29 levica 
meira hot 1031 75 sd 
matej tonin 836 42 nsi 
franc breznik 742 25 sds 
alenka jeraj 641 30 sds 
anja bah žibert 633 75 sds 
lidija divjak mirnik 552 448 lmš 
brane golubović 541 52 lmš 
marko bandelli 532 228 sab 
primož siter 522 108 levica 
milan brglez 520 7 smc 
marjan pojbič 452 0 sds 
branko grims 445 7 sds 
tomaž lisec 433 46 sds 
miha kordiš 432 38 levica 
jernej vrtovec 361 19 nsi 
zmago jelinčič plemeniti 308 12 sns 
matej tašner vatovec 291 72 levica 
suzana lep šimenko 274 15 sds 
jelka godec 265 355 sds 
blaž pavlin 249 23 nsi 
igor zorčič 235 35 smc 
marko Pogačnik 226 24 sds 
andrej šircelj 216 27 sds 
zdravko počivalšek 214 205 smc 
iva dimic 208 3 nsi 
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janja sluga 205 0 smc 
nataša sukić 184 41 levica 
dejan kaloh 179 27 sds 
zvonko černač 171 15 sds 
mateja udovič 163 0 smc 
robert pavšič 160 0 lmš 
jerca korče 125 0 lmš 
ivan hršak 86 75 desus 
soniboj knežak 70 0 sd 
tina heferle 69 199 lmš 
rudi medved 58 4 lmš 
dejan židan 44 1 sd 
željko cigler 32 0 levica 
 
Najbolj učinkovit po razmerju med številom sledilcev in številom objav med poslanci je 
predsednik stranke LMŠ Marjan Šarec, ki ima na objavo 74,8 sledilca, sledi mu Milan Brglez 
(SMC), ki ima na objavo 74,3 sledilca, na tretjem mestu je Branko Grims (SDS) s 63,6 
sledilca na objavo, na četrtem Iva Dimic (NSi), s 69,3 sledilca na objavo, na petem Dejan 
Židan (SD) s 44 sledilci na objavo in na šestem Luka Mesec (Levica) s 42,9 sledilca na 
objavo. Najmanj učinkoviti pri razmerju med številom objav in številom sledilcev pa so 
predsednik stranke SMC Miro Cerar z 2,8 sledilca na objavo, Marko Bandelli (SAB) z 2,3 
sledilca na objavo, Lidija Divjak Mirnik (LMŠ) z 1,2 sledilca na objavo, Ivan Hršak (DeSUS) 
z 1,1 sledilca na objavo, Zdravko Počivalšek (SMC) z malo manj kot 1,1 sledilca na objavo, 
Jelka Godec (SDS) s 0,7 sledilca na objavo in Tina Heferle (LMŠ) s 0,3 sledilca na objavo.  
 
6.2 Najbolj priljubljeni slovenski politiki na Instagramu 
V drugem delu raziskave uporabe Instagrama med slovenskimi politiki bomo poskusili 
odgovoriti na drugo raziskovalno vprašanje Zanimalo nas bo koliko politikov, ki se nahajajo 
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na lestvici najbolj priljubljenih politikov ima Instagram profil, kako aktivni so na tem 
socialnem omrežju in koliko sledilcev imajo. 
 
6.2.1 Potek raziskave 
Najprej smo na spletu poiskali lestvico najbolj priljubljenih slovenskih politikov v mesecu 
juniju. To smo pridobili na spletni strani Ninamedia (b. d.). V raziskavo smo vključili 
politike, ki so bili po raziskavi Ninamedie, ki je bila opravljena 14. junija 2018, objavljena pa 
27. junija 2018, vključeni na seznam najbolj priljubljenih slovenskih politikov. To so (v 
vrstnem redu od najbolj priljubljenega nazaj) Borut Pahor, Violeta Bulc, Milan Brglez, Tanja 
Fajon, Alenka Bratušek, Ljudmila Novak, Miro Cerar, Dejan Židan, Marjan Šarec, Matej 
Tonin, Luka Mesec, Zoran Janković, Anja Kopač Mrak, Lojze Peterle, Igor Šoltes, Jožef 
Horvat, Violeta Tomić, Matjaž Han, Goran Klemenčič, Karl Erjavec, Bojan Dobovšek in Eva 
Irgl (Ninamedia b. d.). 
Za lestvico najbolj priljubljenih politikov smo se odločili, ker smo želeli vzorec slovenskih 
poslancev razširiti z najbolj priljubljenimi politiki, ki so medijsko bolj izpostavljeni in širši 
javnosti bolj znani. Med njimi niso zgolj poslanci, pač pa tudi predsednik države, evropska 
komisarka iz Slovenije, evropski poslanci, župan, ministri in predsedniki nekaterih strank 
brez poslanske funkcije. 
Najprej smo na socialnem omrežju Instagram poiskali profile politikov. To smo naredili s 
pomočjo orodja za iskanje na Instagramu, tako da smo v iskalnik vtipkali ime in priimek 
politika, če ga nismo našli smo poizkušali še s priimkom in začetnico, z iskanjem stranke, ki 
ji pridaga in z iskanjem Instagram računa poslanca posredno preko iskalnika Google. 
Pregledali smo tudi njihove uradne spletne strani, oziroma uradne spletne strani funkcij, ki jih 
trenutno opravljajo, da smo videli, če je moč zaslediti povezave do njihovih Instagram 
profilov. Identificirali smo jih s pomočjo identifikacijskih karakteristik kot so; 
1. Politik je samega sebe identificiral z imenom in priimkom v uporabniškem imenu, 
ozirom imenu profila. 
2. Iz kratkega opisa, oziroma kratke biografije je razvidno, da gre za politika (z navedbo 
funkcije, statusa politika ali stranke, ki ji pripada). 
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3. Prikaz standardih podob politika (objava uradnih fotografij politika, primerjava slik iz 
uradne spletne strani politika, uradne spletne strani funkcije, ki jo opravlja ali 
najdenih slik preko iskalnika Google, slikami na Instagram profilu). 
4. Navedba povezave do Instagram profila politika na njihovi uradni spletni strani, 
oziroma uradni spletni strani funkcij, ki jih trenutno opravljajo. 
Na ta način smo identificirali politike, ki imajo profile na Instagramu. Iz njihovih profilov 
smo nato pridobili podatke o številu objav, ki jih je posamičen politik objavil, odkar 
uporablja Instagram, ter številu sledilcev, ki sledijo posnamičnem politiku. Raziskava je bila 
izvedena 25. junija 2018, tako, da zbrani podatki veljajo za ta dan.  
 
6.2.2 Rezultati 
Kot je razvidno iz tabele 6.2 ima profil na Instagramu 15 politikov od skupno 22-ih na 
lestvici. Instagram profil ima torej 68%. Skupno imajo 2751 objav in 71196 sledilcev. V 
povprečju ima vsak politik 183 objav in 4746 sledilcev. Po številu sledilcev močno izstopa 
Borut Pahor, ki ima kar 59400 sledilcev, tako imajo preostali politiki brez njega skupaj 11796 
sledilcev, v povprečju 843 na politika. Profila na Instagramu nima evropska komisarka 
Violeta Bulc, druga na lestvici priljubljenosti, poslanka in nekdanja predsednica NSi 
Ljudmila Novak, šesta na lestvici,  poslanec NSi Jožef Horvat, 16. na lestvici, poslanka 
Levice Violeta Tomič, 17. na lestvici, vodja poslanske skupine SD Matjaž Han, 18. na 
lestvici, pravosodni minister v Cerarjevi vladi Goran Klemenčič, 19. na lestvici ter 
predsednik DeSUSa in notranji minister v Cerarjevi vladi, Karl Erjavec, ki je na lestvici 
priljubljenosti na 20. mestu. Slednji je bil v preteklosti na Instagramu precej aktiven, vendar 




Tabela 6.2: Število sledilcev in objav politikov z lestvice priljubljenosti politikov 
 
 
Po razmerju med številom sledilcev in številom objav je na prvem mestu Borut Pahor, ki je z 











Pahor 1 3,49 59400 788 
Bulc 2 3,35     
Brglez 3 3,11 520 7 
Fajon 4 3,04 1821 650 
Bratušek 5 3,02 699 186 
Novak 6 3,01     
Cerar 7 2,97 1427 510 
Židan 8 2,93 44 1 
Šarec 9 2,9 1645 22 
Tonin 10 2,87 836 42 
Mesec 11 2,84 1245 29 
Janković 12 2,62 273 26 
Kopač 
Mrak 13 2,61 823 66 
Peterle 14 2,59 197 52 
Šoltes 15 2,58 349 172 
Horvat 16 2,54     
Tomić 17 2,52     
Han 18 2,5     
Klemenčič 19 2,44     
Erjavec 20 2,43     
Dobovšek 21 2,4 84 11 
Irgl 22 2,37 1833 189 
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za njim je Milan Brglez s 74,3 sledilca na objavo, Dejan Židan je z eno objavo zbral 44 
sledilcev, sledi Luka Mesec s 42,9 sledilca na objavo, Matej Tonina 19,9 sledilca na objavo, 
Anja Kopač Mrak 12,5 sledilca, Zoran Janković 10,5 sledilca, Eva Irgl 9,7 sledilca, Bojan 
Dobovšek 7,6 sledilca, Lojze Peterle in Alenka Bratušek 3,8 sledilca na objavo, Tanja Fajon 
in Miro Cerar 2,8 sledilca ter Igor Šoltes 2 sledilca na objavo.  
 
6.2.3 Spearmanov koeficient korelacije rangov 
Po pridobljenih kvantitativnih podatkih smo se lotili izračuna spearmanovega koeficienta 
korelacije rangov. Politike smo razvrstili od tistega, ki zaseda najvišje mesto na lestvici 
priljubljenosti, do tistega, ki zaseda najnižje mesto. Podatke odvisne spremenljivke smo pred 
izračunom rekodirali na naslednji način; ker vzorec zajema 15 politikov, smo tistemu, ki je 
najvišje na lestvici dodelili 15 točk, drugemu 14 in tako dalje, do tistega, ki je na lestvici 
najnižje in smo mu dodelili 1 točko. Nato smo politike iz vzorca razvrstili po številu sledilcev 
in podatke za neodvisno spremenljivko rekodirali na enak način; tistemu z največ sledilci 
smo dodelili 15 točk, drugemu 14 in tistemu z najmanj sledilci 1 točko. Na enak način smo 
rekodirali še neodvisno spremenljivko števila objav na Instagramu. Na sliki 6.1 na osi y 
številka 15 pomeni, da je politik najvišje na lestvici priljubljenosti, številka 1 pa, da je 
najnižje na lestvici priljubljenosti, na osi x pa številka 15 pomeni, da ima politik največje 
število sledilcev, številka 1 pa, da ima najmanjše število sledilcev. Na sliki 6.2 je osi y enaka, 
na osi x pa številka 15 pomeni, da ima politik največje število objav, številka 1 pa, da ima 
najmanjše število objav. 
Na podlagi dodeljenih točk smo izračunali spearmanov koeficient korelacije, pri čemer je 
odvisno spremenljivko predstavljala priljubljenost politika, neodvisno pa število objav na 




Slika 6.1: Vpliv števila sledilcev na priljubljenost politika 
 
 
Kot je razvidno v tabeli 6.3 spremenljivki število sledilcev posamičnega politika na 
Instagramu in njegova splošna priljubljenost nista povezani, oziroma povezava med njima ni 
statistično verjetna.  
 
Tabela 6.3: Spearmanov koeficient glede na število sledilcev 
 Priljubljenost politika 
Število sledilcev na Instagramu korelacijski koeficient 0,33 
p-vrednost (2-stranska) 0,229 
n 15 
 
Enako smo ponovili še za število objav (odvisna spremenljivka je bila politikova 
priljubljenost, neodvisna pa število objav. Rezultate smo prikazali v razsevnem grafikonu 






























Slika 6.2: Vpliv števila objav na priljubljenost politika 
 
 
Kot je razvidno v tabeli 6.4 spremenljivki število objav posamičnega politika na Instagramu 
in njegova splošna priljubljenost nista povezani, oziroma povezava med njima ni statistično 
verjetna.  
 
Tabela 6.4: Spearmanov koeficient glede na število objav 
 Priljubljenost politika 
Število objav na Instagramu korelacijski koeficient 0,28 
p-vrednost (2-stranska) 0,312 
n 15 
 
Ugotovili smo, da na podlagi našega vzorca ne moremo trditi, da obstaja povezava med 
priljubljenostjo politika in številom sledilcev. Prav tako ne moremo trditi, da obstaja 
povezava med priljubljenostjo politika in številom objav. Ob tem pa je treba opozoriti, da bi 
se povezavi morda pokazali na večjem vzorcu. 
 
6.3 Vsebina Instagram profilov slovenskih politikov 
V prvem in drugem delu raziskave uporabe Instagrama med slovenskimi politiki smo zbirali 
kvantitativne podatke o tem koliko politikov je prisotnih na Instagramu, kako aktivni so, 
oziroma koliko objavljajo in koliko sledilcev imajo. Za vzorec smo vzeli najprej poslance 






























6.3.1 Potek raziskave 
Kvalitativne podatke, ki smo jih zbrali v prvih dveh delih raziskave, smo v tretjem in 
zadnjem delu dopolnili s kvalitativno študijo primerov Instagram profilov slovenskih 
politikov. Pri tem smo uporabili deskriptivno metodo, ter razvrščanje enot (objav politikov) v 
vnaprej določene kategorije. 
Najprej smo določili enote preučevanja za študije primerov. Za enote preučevanja smo si 
želeli Instagram profile slovenskih politikov, ki so v javnosti najbolj prepoznavni, hkrati pa 
so na Instagramu najbolj uspešni, torej imajo največ sledilcev. Instagram profile, na katerih 
bomo izvedli študije primerov smo zato določili po naslednjem ključu; na lestvici najbolj 
priljubljenih politikov smo politike razvrstili po številu sledilcev od tistega z največjim 
številom do tistega z najnižjim, v vzorec pa smo uvrstili prvih sedem politikov. Kot enote 
preučevanja smo na koncu izbrali Instagram profile slovenskega predsednika Boruta Pahorja, 
poslanko stranke SDS Evo Irgl, evropsko poslanko iz stranke SD Tanjo Fajon, predsednika 
stranke LMŠ Marjana Šarca, predsednika stranke SMC Mira Cerarja, vodjo poslanske 
skupine Levica Luko Meseca in predsednika stranke NSi Mateja Tonina. 
Ko smo določili enote preučevanja smo se lotili raziskave. Poiskali smo vsak Instagram profil 
in ga preučili. Najprej so nas zanimali podatki o številu objav, številu sledilcev in številu 
oseb, ki jim določen politik sledi, ter kdaj je ustvaril Instagram profil in kako aktiven je v tem 
času, oziroma koliko objav na dan je v povprečju objavil. To smo ugotovili tako, da smo 
število vseh objav na profilu politika delili s skupnim številom dni, od začetka uporabe 
Instagrama. Nato smo se posvetili vsebini. Pri vsakem politiku smo pogledali zadnjih 50 
objav in jih razvrstili v kategoriji (politično in ne politično), ter nato v podkategorije, ki smo 
jih glede na objave določili pri vsakem politiku posebej. Pri tem je treba poudariti, da se 
nekatere kategorije lahko med seboj prekrivajo, torej, da ena objava lahko spada pod več 
kategorij, lahko pa objava ne spada v nobeno. Pri politikih, ki imajo manj kot 50 objav smo 
upoštevali tiste, ki jih imajo, pri tem pa to tudi navedli. Na ta način smo ugotovili ali politik 
svoj Instagram profil uporablja bolj za politično komuniciranje ali za osebno znamčenje. Iz 
vsebine profila smo razbrali tudi kakšno osebno znamko politik na svojem profilu 
komunicira. Na koncu smo podali še splošen vtis o Instagram profilu. 




6.3.2 Instagram profil Boruta Pahorja 
Profil slovenskega predsednika Boruta Pahorja je na Instagramu mogoče najti pod naslovom 
@borutpahor, profil se imenuje Borut Pahor, pod opisom pa je zapisano “Uradni račun 
predsednika Republike Slovenije Boruta Pahorja” (Borut Pahor - profil na Instagramu), ob 
tem je pripeta povezava do njegove uradne predsedniške fotografije iz uradne spletne strani 
predsednika republike Slovenije. Na svojem Instagram profilu ima 795 objav. Sledi mu 
59700 sledilcev, sam pa sledi 76 profilom. Instagram je začel uporabljati 4. septembra 2013. 
Od takrat je objavil 795 objav, torej v povprečju 0,45 objave na dan, ali objavo na približno 
dva dni.   
Pri zadnjih petdesetih objavah smo našteli 19 politično obarvanih objav, oziroma takih, ki 
Boruta Pahorja kažejo v vlogi politika, oziroma predsednika države in 31 objav, ki niso 
politične narave in Boruta Pahorja ne kažejo v vlogi politika, oziroma predsednika države. 
Kategorije, ki se pojavljajo večkrat so srečanja s tujimi državniki (2 objavi), dogodki, na 
katerih se Borut Pahor pojavlja v vlogi predsednika (8 objav), neposredna interakcija z 
državljani (7 objav), osebne slike iz mladosti, ki Boruta Pahorja prikazujejo kot otroka ali kot 
mladostnika (7 objav), slike, ki Boruta Pahorja prikazujejo pri udejstvovanju v športu ali pa v 
športni opravi (6 objav), slike, ki Boruta Pahorja prikazujejo pri opravljanju določenega 
poklica (5 objav) ter običajna fotografija Boruta Pahorja (7 objav). Od Pahorjevih oblačil 
izstopa obleka, s katero se pojavi na 22 objavah, sproščeno je oblečen na 9 objavah in v 
športno opravo je oblečen na 6 objavah. 
Borut Pahor je najbolj priljubljen in uspešen slovenski politik na Instagramu, saj ima največje 
število sledilcev. Je pa tudi najbolj aktiven, saj ima tudi največje število objav. Del znamke, 
ki jo predstavlja na svojem Instagram profilu je vsekakor njegov predsedniški poklic, ob tem 
pa se trudi biti sproščen, oseben in blizu ljudem. To dosega s tem, da slike sebe pri 
opravljanju predsedniškega poklica dopolnjuje z osebnimi slikami, na primer sebe kot otroka 
ali mladostnika. Sproščenost prikazuje s slikami sebe pri športnem udejstvovanju. Prav šport 
je pomemben del znamke Boruta Pahorja. Še en pomemben del pa je to, da je blizu ljudem. 
To dosega z objavljanjem slik sebe v neposrednem stiku z državljani, pogosto v sproščeni 
interakciji ter z objavljanjem slik sebe ob opravljanju različnih poklicev. Borut Pahor se na 
svojem Instagram profilu torej predstavlja kot predsedniški, športen, sproščen, človeški, 
delaven in blizu ljudem. Predstavlja se kot drugačen, neklasičen predsednik, ki je v stiku z 
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ljudmi in ne distanciran ter ločen od njih, ni vzvišen in mu ni težko poprijeti za kakršnokoli 
delo, je sproščen bolj kot uraden, ob tem pa je v formi, se pogosto športno udejstvuje, šport 
spremlja in podpira športnike. 
 
6.3.3 Instagram profil Eve Irgl 
Profil poslanke SDS, Eve Irgl je na Instagramu mogoče najti pod naslovom @eva.irgl, 
imenuje pa se Eva Irgl Privat. V opisu je zapisano “Member of Parliament” (Eva Irgl - profil 
na Instagramu). Na svojem Instagram profilu ima 192 objav. Sledi ji 1866 sledilcev, sama pa 
sledi 406 profilom. Instagram je začela uporabljati 3. februarja 2016. Od takrat je objavila 
192 objav, torej v povprečju 0,2 objave na dan ali približno eno objavo na štiri dni. 
Pri zadnjih petdesetih objavah, ki jih je poslanka objavila smo jih našteli 19, ki jih lahko 
kategoriziramo kot politične in 31, ki so nepolitične. Med objavami prevladujejo take, na 
katerih je v ospredju poslanka sama s svojo podobo in svojim slogom oblačenja, takih je 16 
objav. Veliko je tudi objav, ki se povezujejo z volitvami, na primer slika plakata poslanke, 
poslanka na stojnici SDS, zahvala za glas na volitvah, snemanje promocijskega videa. Objav 
na temo volitev je med zadnjimi petdesetimi objavami 10. Nekaj je tudi objav iz raznih 
dogodkov, ki se povezujejo z delom Eve Irgl, takih objav je 7, 5 objav pa je na temo njenega 
dela, oziroma državnega zbora. Logo stranke SDS se pojavi na osmih objavah.  
Osebna znamka Eve Irgl, ki jo je moč razbrati iz njenega Instagram profila je, da gre za 
delovno in uspešno političarka, ki je ob tem še vizualno privlačna in ima stil za oblačenje. 
Pomemben del njene osebne znamke je torej prav vizualna podoba in edinstven stil oblačenja. 
Pomemben del njene osebne znamke je tudi pripadnosti stranki SDS.   
 
6.3.4 Instagram profil Tanje Fajon 
Profil evropske poslanke Tanje Fajon je na Instagramu mogoče najti pod naslovom 
@tanja.fajon, imenuje pa se Tanja Fajon. V opisu je zapisano “Evropska poslanka-SD. Bivša 
novinarka. Ljubiteljica hribov in potapljanja. / MEP-S&D. Former journalist. A diver and a 
hiker” (Tanja Fajon - profil na Instagramu), ob tem je pripeta povezava do njene spletne 
strani. Na svojem Instagram profilu ima 652 objav. Sledi ji 1847 sledilcev, sama pa sledi 
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2086 profilom. Instagram je začela uporabljati 3. februarja 2016. Od takrat je objavila 652 
objav, torej v povprečju 0,73 objave na dan ali približno eno objavo na dan. 
Pri zadnjih petdesetih objavah smo našteli 16 političnih, oziroma takih, ki Tanjo Fajon 
prikazujejo kot političarko in 34 ne političnih. med ponavljajočimi se kategorijami izstopajo 
slike narave (pokrajine, rastline, živali) in sicer 11 objav, slike s sodelavci, 9 objav, slike s 
koncertov, 6 objav, slike evropskih institucij ali iz evropskih institucij, 5 objav ter šport in 
objave s potovanj, vsaka po 4 objave. 
Pomemben del osebne znamke Tanje Fajon je prav njeno delo evropske poslanke in njena 
evropska usmerjenost, na kar kaže število objav na temo evropskih institucij, oziroma 
poslanke med opravljanjem dela v le teh. Del njene osebne znamke je tudi pripadnost stranki 
SD in na sploh njena socialno demokratska usmeritev. Ena od lastnosti njene znamke je tudi, 
da gre za kolektivno naravnano osebo,  na kar kažejo objave s sodelavci, oziroma objave s 
sestankov. Pomemben del njene znamke je tudi to, da je v svojem bistvu preprosta in ima 
rada naravo, na kar kaže velika količina objav v tej kategoriji. Del njene osebne znamke je 
tudi šport. Poleg tega, da je športno aktivna je tudi kulturno osveščena, na kar kaže število 
objav koncertov, oziroma kulturnih dogodkov, ki jih obiskuje.  
 
6.3.5 Instagram profil Marjana Šarca 
Profil poslanca in predsednika stranke LMŠ Marjana Šarca je na Instagramu mogoče najti 
pod naslovom @sarec.marjan, imenuje pa se Marjan Šarec. V opisu je zapisano geslo stranke 
“Človek, skupnost, država.” (Marjan Šarec - profil na Instagramu), ob tem je pripeta 
povezava do njegove spletne strani. Na svojem Instagram profilu ima 22 objav. Sledi mu 
1634 sledilcev, sam pa sledi osmim profilom. Instagram je začel uporabljati 18. aprila 2017. 
Od takrat je objavil 22 objav, torej v povprečju 0,05 objave na dan ali približno eno objavo na 
dvajset dni. 
 
Iz Instagram profila Marjana Šarca je moč razbrati, da ga je slednji uporabljal predvsem v 
volilni kampanji pred volitvami za predsednika republike Slovenije leta 2017. 18 objav na 
njegovem Instagram profilu je politično obarvanih, štiri pa ne. med kategorijami močno 
prevladuje kampanja za predsednika republike Slovenije, kar 18 objav, med temi 8 na temo 
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kampanje Iz kraja v kraj, v okviru katere je Marjan Šarec po Sloveniji potoval z avtobusom s 
svojo podobo in se srečeval z volivci. Dve objavi pa sta na temo Kamnika, kjer je Marjan 
Šarec opravljal župansko funkcijo. 
Kot smo že zgoraj omenili je namen Instagram profila Marjana Šarca predvsem kampanja 
pred predsedniškimi volitvami. Kar 82% vseh objav je na to temo. Znamka Marjana Šarca na 
Instagram profilu torej v največji meri temelji na njegovi kandidaturi za predsednika 
Republike Slovenije. Šarec se je v njej predstavljal kot človek, ki je blizu ljudem, saj ga 
veliko slik prikazuje v stiku z volivci. Del njegove znamke pa je tudi njegovo županovanje v 
občini Kamnik. 
 
6.3.6 Instagram profil Mira Cerarja 
Profil predsednika stranke SMC Mira Cerarja je na Instagramu mogoče najti pod naslovom 
@mirocerar, imenuje pa se dr. Miro Cerar. V opisu je zapisano “Predsednik Vlade Republike 
Slovenije in predsednik Stranke modernega centra / Prime Minister of the Republic of 
Slovenia.” (Miro Cerar - profil na Instagramu), ob tem je pripeta povezava do njegove 
novoletne poslanice, na uradni spletni strani Vlade Republike Slovenije. Na svojem 
Instagram profilu ima 514 objav. Sledi mu 1562 sledilcev, sam pa sledi 203 profilom. 
Instagram je začel uporabljati 24. junija 2015. Od takrat je objavil 514 objav, torej v 
povprečju 0,46 objave na dan ali približno eno objavo na dva dni. 
Pri zadnjih petdesetih objavah smo našteli 37 političnih objav in 13 takih, ki niso politične 
narave. Med objavami prevladujejo slike z drugimi politiki, takih je 15, med temi pa je največ 
slik s tujimi politiki, teh je 10. Pri tem gre bodisi za obiske tujih politikov v Sloveniji, za 
obiske Mira Cerarja v tujini ali pa za srečanja politikov v okviru EU in podobno. Prav toliko 
objav je tudi slik z državljani, ki kažejo Mira Cerarja v interakciji z njimi, med njimi je 6 slik 
na katerih je poudarek na mladih. 13 objav kaže Cerarja kot govornika, 6 objav je na temo 
volitev, oziroma kampanje pred volitvami, 5 slik pa na temo stranke SMC. 
 
Instagram profil Mira Cerarja od vseh preučevanih profilov deluje še najbolj politično. 
Večina slik Mira Cerarja namreč prikazuje kot politika, oziroma v vlogi politika. Svojo 
znamko na profilu gradi predvsem na svoji funkciji predsednika vlade. Pomemben del je 
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povezovanje s pomembnimi tujimi politiki. Na ta način se prikazuje kot vpliven politik s 
poznanstvi. Ob tem se še vedno prikazuje kot politik, ki je blizu ljudem, saj ga slike 
prikazujejo tudi v interakciji z državljani, med temi pa daje poseben poudarek na mladih. 
Velik del njegove znamke, kot jo je moč razbrati na Instagram profilu je govorništvo, s tem 
se Cerar prikazuje kot govornik, intelektualec in ponovno vpliven politik, ki ima veliko za 
povedati in, ki ga poslušajo množice. Pomemben del njegove znamke je tudi povezava s 
stranko SMC katere predsednik je. Pomen svoje premierske funkcije in povezave s stranko 
SMC poudari že sam v svojem opisu. Najpomembnejši del osebne znamke Mira Cerarja, kot 
je prikazana na njegovem Instagram profilu je torej politika, bolj redko je prikazan sproščeno 
in v drugih vlogah.    
 
6.3.7 Instagram profil Luke Meseca 
Profil poslanca stranke Levica, Luke meseca je na Instagramu mogoče najti pod naslovom 
@lukamesec, imenuje pa se Luka Mesec. Na profilu pa ni nobenega opisa in nobene 
povezave. Na svojem Instagram profilu ima 29 objav. Sledi mu 1277 sledilcev, sam pa sledi 
167 profilom. Instagram je začel uporabljati 17. julija 2017. Od takrat je objavil 29 objav, 
torej v povprečju 0,08 objave na dan ali približno eno objavo na dvanajst dni. 
Med objavami Luke Meseca na Instagram profilu je 27 objav nepolitičnih, politično obarvani 
pa sta dve objavi in sicer slika iz zbora pred špansko ambasado v znak protesta proti 
policijskemu nasilju na referendumu o neodvisnosti Katalonije ter slika iz parade ponosa. 
Sicer pa je večina slik na profilu Luka Meseca iz njegovega zasebnega življenja. 13 objav je 
iz potovanj, na desetih objavah se pojavi njegova partnerica, na štirih njegov maček in na 
dveh knjigi.  
Iz Instagram profila je moč razbrati, da ga Luka Mesec ne uporablja za politično 
komunikacijo. Z njim sporoča nekatera svoja načela (na primer podpora referenduma o 
neodvisnosti Katalonije, boj za pravice LGBTQ+ oseb), sicer pa se na profilu predstavlja kot 
človek, ki rad potuje, ima rad svojo partnerico ter svojega mačka ter rad bere. Instagram 
profil pa ne izgleda kot profil politika. Zaključimo lahko, da Luka mesec svoj Instagram 





6.3.8 Instagram profil Mateja Tonina 
Profil poslanca in predsednika stranke NSi mateja Tonina je na Instagramu mogoče najti pod 
naslovom @matejtonin, imenuje pa se Matej Tonin. V opisu je zapisano “Poročen in oče 
dveh otrok. Tri leta samostojni podjetnik. Dva mandata poslanec. Avtor dveh knjig.” (Matej 
Tonin - profil na Instagramu), ob tem je pripeta povezava do njegove spletne strani. Na 
svojem Instagram profilu ima 46 objav. Sledi mu 913 sledilcev, sam pa sledi 850 profilom. 
Instagram je začel uporabljati 16. januarja 2018. Od takrat je objavil 46 objav, torej v 
povprečju 0,25 objave na dan ali približno eno objavo na štiri dni. 
Med Toninovimi 46 objavami je 21 objav takih, ki so politično obarvane, oziroma Tonina 
prikazujejo kot politika, 25 pa je takih, ki niso politično obarvane, oziroma Tonina ne 
prikazujejo kot politika. Pri kategoriziranju slik jih največ lahko uvrstimo v kategorijo 
družina, teh je 15. Med temi se hčerki Mateja Tonina pojavita na 12-ih, žena pa na 8-ih. Med 
nepolitičnimi objavami so še tri objave iz potovanj, tri na temo narave, tri fotografije hrane in 
dve na temo športa. Med političnimi objavami izstopajo videoposnetki, ki prikazujejo delovni 
teden Mateja Tonina, torej kaj je v tednu postoril kot politik, teh je 8. Veliko je tudi slik, na 
katerih je Matej Tonin v stiku z državljani, takih je 6, motiv, oziroma logo stranke NSi pa se 
pojavi v vseh osmih videoposnetkih in še v dveh objavah, torej skupaj v desetih objavah.    
Najbolj pomembna dela znamke Mateja Tonina, kot je prikazana na njegovem Instagram 
profilu sta njegova vloga politika in njegova vloga očeta in moža. Kot politik se predstavlja s 
filmčki, ki povzemajo njegove dejavnosti v preteklem tednu, pomemben pa je tudi njegov 
stik z državljani. S poudarjanjem svoje vloge očeta in moža svojo znamko povezuje z 
družinskimi vrednotami. Zgoraj zapisano poudari že sam v svojem opisu kjer najbolj 
izpostavi to, da je poročen in oče dveh otrok, ter dva mandata poslanec. Pomemben del 
njegove osebne znamke je povezava s stranko NSi, katere predsednik je. 
 
6.3.9 Učinek čustvenih objav na splošno priljubljenost politika 
Da bi ugotovili, ali večje število čustvenih objav na Instagramu povečuje splošno 
priljubljenost politika izračunali spearmanov koeficient korelacije. Pri tem nam je odvisno 
spremenljivko predstavljala priljubljenost politika, neodvisno pa število čustvenih objav med 
zadnjimi petdesetimi objavami na Instagramu politika. Podatke za izračun smo najprej 
rekodirali. Ker smo v vzorcu imeli 7 politikov smo tistemu, ki je bil na lestvici priljubljenosti 
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politikov uvrščen na najvišje mesto dodelili 7 točk, tistemu, ki je bil uvrščen na najnižje 
mesto pa 1 točko. Prav tako smo jih razvrstili glede na število čustvenih objav; tistemu, ki je 
imel največje število čustvenih objav smo dodelili 7 točk, tistemu z najmanjšim številom pa 
1. Na sliki 6.3 na osi y številka 7 pomeni, da je politik najvišje na lestvici priljubljenosti, 
številka 1 pa, da je najnižje na lestvici priljubljenosti, na osi x pa številka 7 pomeni, da ima 
politik največje število čustvenih objav, številka 1 pa, da ima najmanjše število čustvenih 
objav.  
Na podlagi dodeljenih točk smo izračunali spearmanov koeficient korelacije, rezultate pa 
prikazali v razsevnem grafikonu (glej sliko 6.3).  
 
Slika 6.3: Vpliv števila čustvenih objav na priljubljenost politika 
 
 
Kot je razvidno v tabeli 6.5 je korelacijski koeficient statistično značilen. Z verjetnostjo, ki je 
večja od 95% lahko trdimo, da sta spremenljivki število čustvenih objav politika na 
Instagramu in politikova splošna priljubljenost močno povezani. Število čustvenih objav na 































Tabela 6.5: Spearmanov koeficient glede na število čustvenih objav 
 Priljubljenost politika 
Število čustvenih objav na Instagramu korelacijski koeficient 0,82* 
p-vrednost (2-stranska) 0,024 
n 7 
*Z zvezdico je označena statistično značilna povezava med spremenljivkama. 
 
6.3.10 Učinek političnih objav na splošno priljubljenost politika 
Za določitev vpliva političnih objav na splošno priljubljenost politika smo izračunali 
spearmanov koeficient korelacije rangov med pozicijo politika na lestvici priljubljenosti in 
številom političnih objav med zadnjimi petdesetimi objavami politika. Sedem proučevanih 
politikov smo najprej razvrstili od ena do sedem, glede na to, katero mesto na lestvici najbolj 
priljubljenih politikov zasedajo, nato pa še glede število političnih objav imajo. Podatke za 
izračun smo rekodirali na enak način kot pri prejšnjih spremenljivkah. Na sliki 6.4 na osi y 
številka 7 pomeni, da je politik najvišje na lestvici priljubljenosti, številka 1 pa, da je najnižje 
na lestvici priljubljenosti, na osi x pa številka 7 pomeni, da ima politik največje število 
političnih objav, številka 1 pa, da ima najmanjše število čustvenih objav. 
Na podlagi dodeljenih točk smo izračunali spearmanov koeficient korelacije, pri čemer je 
odvisno spremenljivko predstavljala priljubljenost politika, neodvisno pa število političnih 
objav, med zadnjimi petdesetimi objavami politika na Instagramu. Rezultate smo prikazali v 




Slika 6.4: Vpliv števila političnih objav na priljubljenost politika 
 
 
Kot je razvidno v tabeli 6.6 spremenljivki število političnih objav posamičnega politika na 
Instagramu in njegova splošna priljubljenost nista povezani, oziroma povezava med njima ni 
statistično verjetna.  
 
Tabela 6.6: Spearmanov koeficient glede na število političnih objav 
 Priljubljenost politika 
Število političnih objav na Instagramu korelacijski koeficient -0,054 

































Nimmo in Swanson politično komuniciranje razumeta kot strateško rabo komunikacij, z 
namenom vpliva na javno znanje, prepričanja in politične zadeve (1990, str. 9). Pri 
političnem komuniciranju prek Instagrama in širše prek socialnih omrežij, gre prav za 
strateško rabo teh novih načinov komunikacije in za željo vpliva na javnost preko njih. 
Nimmo in Swanson (1990, str. 22) dodajata tudi, da je politično komuniciranje vedno 
oblikovano s strani močnih historičnih, socialnih in drugih struktur in v današnjem času imajo 
pomemben vpliv nanj prav socialna omrežja. McNair (2011, str. 3) pravi, da so definicije 
političnega komuniciranje, ki se osredotočjo zgolj na verbalno in pisno retoriko in 
zanemarjajo dejanja simbolične komunikacije, nepopolne. In Instagram je poln simbolične 
komunikacije. Komunikacija na njem poteka preko fotografij, ki delujejo kot neki simboli za 
to, kar politiki želijo prikazati. Fotografije lahko simbolizirajo to, da so politiki navadni 
ljudje, da so blizu državljanom, da so družinski, itd. Mc Nair (2011, str. 4) politično 
komuniciranje označi kot namensko komuniciranje o politiki, to pa vključuje: (1) Vse oblike 
komuniciranja, ki jih uporabljajo politiki in ostali politični akterji, z namenom doseganja 
določenih ciljev. Pri Instagramu politiki večinoma komunicirajo vizualno, s fotografijami in 
redkeje videoposnetki, to pa počnejo z namenom pridobivanja priljubljenosti, osebnega 
znamčenja, oziroma, da se prikazuejo ljudem na določen način. (2) Komunikacija naslovljena 
na te akterje, s strani ne-politikov, kot so volivci in novinarji. Sledilci politikov na Instagramu 
lahko z všečkanjem slik pokažejo, da jim je določena fotografija všeč, s sledenjem politiku 
pokažejo svojo pripadnost oziroma zanimanje zanj, s komentiranjem pa lahko tudi 
neposredno komunicirajo in izražajo svoje mnenje. (3) Komunikacija o teh akterjih in 
njihovih aktivnostih, ki jih vsebujejo novice, naslovnice in ostale oblike medijske diskusije o 
politiki. Politiki na Instagramu so lahko tudi predmet razprave.  
Bučar Ručman (2011, str. 41) pravi, da se proces političnega komuniciranja začne z 
oblikovanjem sporočila, ki ga politiki nato preko medijev posredujejo javnosti. Tu imajo 
odločilno vlogo mediji, saj lahko sporočilo posredujejo javnosti tako, kot so politični 
odločevalci želeli, ali pa preoblikovanega po svoje, lahko celo tako, da je politiku v škodo in 
tudi to je eden od razlogov, zakaj so socialna omrežja za politike tako prikladna. Ne prihaja 
namreč do preoblikovanja sporočil, z delom javnosti, oziroma s tistimi, ki jih spremljajo 
preko socialnih omrežjih lahko komunicirajo neposredno, brez preoblikovanja sporočil s 
strani medijev. Politiki pa se tudi na socialnih omrežjih ne morejo popolnoma izogniti 
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medijem, saj slednji lahko sporočila, ki jih povzamejo s profilov politikov, po svoje 
preoblikujejo in jih take predstavijo svojemu občinstvu. 
Ko govorimo o političnem marketingu mnogi avtorji govorijo o podobnostih med političnim 
in ekonomskim marketingom (Kotler in Kotler, 1999; Newman, 1999; Broxmeyer, 2010). In 
tudi na socialnih omrežjih, oziroma Instagramu se zdi, da se politični marketing, oziroma 
znamčenje politikov ne razlikuje dosti od ekonomskega marketinga. Določeni avtorji pa 
opozarjajo na razlike. Maarek (1995) pravi, da se, kljub temu, da politični marketing pogosto 
replicira metode ekonomskega marketinga, metode razlikujejo in so specifične za politično 
področje ter njegovo sfero delovanja. Preslikavanje preizkušenih metod komercialnega 
marketinga v politično sfero pa je lahko tvegano, saj njena dejstva in objekti kažejo drugačno 
naravo. In politični marketing, ki ga politiki izvajajo preko Instagrama je lahko za njih 
dvorezni meč saj so lahko zaradi določenih objav podvrženi kritikam, tako, da morajo biti 
pazljivi in ne slepo slediti trendom marketinga na socialnih omrežjih. Instagram je pri tem 
manj tvegan, saj za politike predstavlja prijaznejše okolje in so na njem deležni manj kritik, 
kot pa denimo na Facebooku in Twitterju, ob tem pa lahko pokažejo več osebnosti, prave ali 
umetno ustvarjene (D’Urso in Webber, 2018). 
Eden od trendov, ki brez dvoma močno vpliva na politično komunikacijo in politični 
marketing je personalizacija politike, to je naraščajoča vidnost, ki jo kandidati pridobivajo v 
medijskem poročanju o politiki ter strateškem komuniciranju političnih strank (Grbeša, 2008, 
str. 788). Personalizacija politike ni nek nov trend, saj ima svoje korenine v sedemdesetih 
letih prejšnjega stoletja (Bennett, 2012, str. 6), se pa v zadnjih letih stopnjuje in socialna 
omrežja že s svojo naravo predstavljajo idealno okolje za izpostavljanje posameznih 
politikov, saj so ustvarjena prav za osebno rabo in prilagojena posameznikom. V dobi 
personalizacije politike, kandidati niso zgolj bolj vidni, temveč so bolj v ospredju tudi 
njihove osebnostne lastnosti in kvalitete in Instagram je idealno okolje, za prikaz teh lastnosti 
in kvalitet. Bučar Ručman (2011) pravi, da če kandidat takih lastnosti nime, se jih da ustvariri 
in ponovno je Instagram idealno okolje za doseganje tega. Mnogi politiki so to že spoznali in 
s pomočjo Instagrama ustvarjajo take osebnosti. Bučar Ručman (2011), k tem doda tudi, da je 
v dobi personalizacije politike velikega pomena kandidatova fizična privlačnost in spet je tu 
Intagram popolno okolje za prikazovanje tega, saj temelji na fotografijah in ga politiki 
uporabljajo za prikazovanje svoje fizične podobe. 
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Gulati (v Stanyer, 2008, str. 417) ugotavlja, da kongresniki in senatorji v ZDA na spletu 
uporabljajo mešanico podob in simbolov, da sami sebe prikazujejo bodisi kot insajderje, ki 
imajo vpliv, bodisi kot outsajderje, ki so v stiku s svojimi volivci. Da to velja tudi za 
slovenske politike na Instagramu lahko potrdimo z našo raziskavo študije primerov Instagram 
profilov. Pravzaprav bi lahko rekli, da za njih drži oboje, prikazujejo se hkrati kot insajderji, 
ki imajo vpliv in poznanstva z domačimi in tujimi politiki, hkrati pa se prikazujejo v 
situacijah, ki jih za politike nismo vajeni (pri udejstvovanju v športu, “običajnih” poklicih, na 
pohodih, potovanjih, vrtnarjenju, itd.) in se na ta način prikazujejo kot neke vrste politične 
outsajderje, ki živijo očičajna življenja. Obvezen del njihovih Instagram profilov, pa so 
fotografije, ki jih prikazujejo v stiku z volivci. 
Politiki na Instagramu predstavljajo znamke. Najbolj skupna, vendar ohlapna definicija 
znamke je, da gre za podobo, oziroma sloves (Scammell, str. 2007) in prav to je razlog, da 
politiki uporabljajo Instagram; da si ustvarijo nek sloves in prikazujejo neko podobo o sebi. V 
marketingu je znamka definirana kot psihološka reprezentacija proizvoda ali podjetja, ki ima 
bolj simbolno, kot pa oprijemljivo vrednost. Na osnovni ravni znamka deluje kot bližnjica, ki 
pomaga potrošniku sprejeti odločitev za nakup določenega izdelka med množico podobnih 
izdelkov. Znamka produktu doda plast čustvene povezave, ki je pomembnejša od dejanske 
uporabne vrednosti produkta (Scammell, 2007). To velja tudi za politike na Instagramu. Ti s 
fotografijami ustvarjajo neko podobo, psihološko reprezentacijo sebe, ta pa deluje kot 
bližnjica, ki se državljanom pomaga bodisi odločiti na volitvah, bodisi slediti politiku ali pa 
ga podpirati. Politik kot tak za svoje podpornike nima neke neposredne uporabne vrednosti, 
bolj je pomembna njihova čustvena povezava z njimi in Instagram je dobro orodje za 
ustvarjanje te čustvene povezave. Scammell (2007) opozarja tudi na to, da ima znamčenje v 
političnih kampanjah tako konceptualno, kot tudi praktično vrednost. Zagotavlja konceptualni 
okvir za razlikovanje in razkrivanje povezave med funkcionalnimi percepcijami strank in 
voditeljev, kot so gospodarsko upravljanje, politične zaveze in sposobnost za njihovo 
uresničevanje ter čustvenimi percepcijami, kot so pristnost, dostopnost in privlačnost. 
Združuje emocionalno in intelektualno, racionalno in iracionalno. pri politikih na Instagramu 
lahko rečemo, da gre bolj za čustvene percepcije, emociaonalno in iracionalno, kot pa za neke 
konkretne funkcionalne percepcije, intelektualno in racionalno.  
Znamčenje je v politiki postalo oblika stalne kampanje, osredotoča se namreč na vzdrževanje 
volivčeve zvestobe s pomočjo komunikacije, oblikovane z namenom prikazovanja znamke 
kot zanesljive, edinstvene (jasno defirencirane od tekmecev) in konsistentne v svojih 
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vrednotah. Med tem, ko nekateri politiki Instagram uporabljajo zgolj v določenih kampanjah 
– v naši raziskavi je bil tak Marjan Šarec, ki je svoj Instagram profil uporabljal zgolj v 
kampanji pred volitvami za predsednika Republike Slovenije v letu 2017 – pa drugi 
Instagram uporabljajo za stalno kampanjo, oziroma znamčenje, za neko bolj ali manj 
konsistentno prikazovanje sebe, oziroma svoje osebne znamke. V naši raziskavi sta pri tem 
najbolj izrazita Borut Pahor in Miro Cerar, ki redno objavljata, ob tem pa svoji osebni znamki 
prikazujeta konsistentno. Pahor, kot predsednik, ki je sproščen, športen in blizu ljudem, ob 
tem pa v dobrih odnosih s tujimi državniki ter Cerar, ki se znamči predvsem kot predsednik 
vlade, državniški, vpliven politik, govorec, prav tako v stiku s tujimi državniki, ob tem pa 
tudi z državljani. 
Socialna omrežja nedvomno predstavljajo platforme za nove načine povezovanja ter 
radikalno preoblikujejo načine, s katerimi se politiki povezujejo z javnostjo (Grant, Moon in 
Busby Grant, 2010, str. 579). Politiki so najprej začeli z uporabo Facebooka in Twitterja, med 
tem ko je Instagram pomen v političnem komuniciranju začel dobivati relativno pozno, 
vendar pa v zadnjem času na tem področju najhitreje pridobiva moč in vpliv (Blake, 2015). 
Danes tako politiki povsod po svetu uporabljajo Instagram, z raziskavo pa smo želeli 
ugotoviti kako je pri nas. S tem razlogom smo si zastavili tri raziskovalna vprašanja, na 
katera bomo odgovorili v nadaljevanju. 
RV1: Koliko slovenskih poslancev ima profile na Instagramu? Kako aktivni so na tem 
socialnem omrežju? Koliko sledilcev imajo? 
Med poslanci osmega sklica državnega zbora Republike Slovenije, ima polovica poslancev 
profil na Instagramu, polovica pa ga nima. Tako po njihovi aktivnosti, torej številu objav, kot 
tudi po njihovi uspešnosti, torej številu sledilcev se med seboj precej razlikujejo. Nekateri 
poslanci Instagram uporabljajo zelo aktivno in objavljajo veliko, nekateri pa so na njem 
aktivni v zelo majhni meri, ali pa so sploh neaktivni.  Poslancev z Instagram profilom brez 
objav je sedem, najbolj pa je aktiven Miro Cerar (SMC), s 510 objavami. Nekateri poslanci 
so precej uspešni; takih, ki imajo na svojem profilu več kot 1000 sledilcev je devet. Spet 
drugi ne pritegnejo velikega števila sledilcev; takih, ki imajo manj kot 100 objav je šest. 
Največ sledilcev ima Jani Prednik (SD), ki ima 2277 sledilcev, najmanj pa Željko Cigler 
(Levica), ki jih ima 32. Poslanci se med seboj razlikujejo tudi po učinkovitosti, oziroma po 
tem koliko sledilcev v povprečju pritegnejo z eno objavo. tu so faktorji različni, pomembno je 
število objav, število sledilcev, na to pa močno vpliva tudi prepoznavnost samega politika. 
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Najbolj učinkovit med posameznimi poslanci je Marjan Šarec (LMŠ), z velikim številom 
sledilcev (16459) in majhnim številom objav (22), najmanj pa Tina Heferle (LMŠ), z 
majhnim številom sledilcev (69) in velikim številom objav (199). Če izračunamo povprečje 
za vsako stranko posebej, ugotovimo, da imajo največ objav na poslanca s profilom v stranki 
SD (166 objav), najmanj pa v stranki SNS (12 objav). Tudi po številu sledilcev so na prvem 
mestu SD (1064 sledilcev), najmanj sledilcev na poslanca s profilom pa imajo v stranki 
DeSUS (86 sledilcev). Najbolj učinkoviti so v stranki SNS (25,6 sledilca na objavo),  najmanj 
pa DeSUS (1,1 sledilca na objavo). Največji odstotek poslancev na Instagramu ima sicer 
stranka Levica, kjer ima profil sedem od devetih poslancev, najmanj pa v SNS, kjer ima 
profil eden od štirih poslancev.  
RV2: Koliko tistih, ki zasedajo mesta na lestvici najbolj priljubljenih slovenskih 
politikov ima profile na Instagramu? Kako aktivni so na tem socialnem omrežju? 
Koliko sledilcev imajo? 
Od dvaindvajsetih politikov z lestvice najbolj priljubljenih slovenskih politikov v juniju 2018, 
jih ima petnajst profile na Instagramu, to predstavlja 68%, kar je več, kot med poslanci, kjer 
ima profil 50% politikov. Tudi tu so, med posamičnimi politiki opazne velike razlike, tako 
glede na število objav, kot glede na število sledilcev, so pa razlike vseeno nekoliko manjše, 
kot pri poslancih.  Šest poslancev ima več kot 100 objav, med temi trije več kot 500, ob tem 
ima šest poslancev več kot 1000 sledilcev in zgolj dva manj kot 100. Tako po številu objav, 
kot po številu sledilcev so politiki z lestvice najbolj priljubljenih v povprečju boljši, saj imajo 
povprečno 183 objav na politika, za razliko od poslancev, ki jih imajo 88 ter 4746 sledilcev, 
med tem, ko jih imajo poslanci 578. Povprečje glede sledilcev močno zvišuje Borut Pahor, 
vendar je tudi brez njega povprečje še vedno višje; 843 sledilcev na poslanca. Sicer pa Borut 
Pahor vodi tako po številu objav, ki jih ima 788, kot po številu sledilcev. Po slednjem zelo 
močno izstopa, saj jih ima kar 59400, za primerjavo drugo uvrščena Eva Irgl, jih ima 1833. 
Borut Pahor ima tako sam več sledilcev, kot vsi ostali politiki z lestvice priljubljenih skupaj. 
Ima celo več sledilcev, kot vsi ostali raziskovani politiki skupaj (tako tisti z lestvice, kot 
poslanci). Tisti z najmanj objavami in najmanj sledilci pa je Dejan Židan, ki ima eno objavo 
ter 44 sledilcev.  
RV3: Kakšna je vsebina Instagram profilov slovenskih politikov? 
Vsebina Instagram profilov slovenskih politikov je vsekakor raznolika, vendar pa kaže 
določene skupne lastnosti. Nekateri politiki imajo na svojih profilih več objav, ki jih 
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prikazujejo v vlogi politikov, drugi manj. Večina ima več objav, ki jih ne prikazujejo v vlogi 
politikov, z izjemo dveh; Marjana Šarca in Mira Cerarja. Pri prvem je razlog v tem, da je 
velika večina njegovega profila posvečena kampanji pred volitvami za predsednika RS, pri 
drugem pa, da svojo osebno znamko na Instagramu gradi predvsem na svoji funkciji 
predsednika vlade RS. Pri ostalih razmerja med objavami, ki jih prikazujejo v funkciji 
politikov in tistimi, ki jih ne variirajo, se pa število političnih objav gibljejo od 32 do 46 
odstotkov, izrazito malo jih ima zgolj Luka Mesec, pri katerem sta politični samo dve objavi 
od sedemindvajsetih, pa še te ga ne prikazujejo striktno kot politika, temveč kot udeleženca 
na shodu oziroma protestu. razlog je v tem, da Luka Mesec svoj Instagram profil uporablja 
bolj v namene prikaza izsekov iz svojega zasebnega življenja in ne za politično 
komuniciranje oziroma znamčenje. 
Sicer pa pri političnih objavah prevladujejo take s slikami politika v družbi drugih politikov. 
V določenih primerih gre za slovenske politike, za sodelavce, s tem se politiki želijo prikazati 
kot kolegialne, kolektivne, take, ki so sposobni skupinskega dela in ki so dobri voditelji. Še 
bolj pogoste pa so fotografije s tujimi politiki, pogosto takimi, ki so svetovno prepoznavni 
(tako se Miro Cerar pojavi na primer s predsednikom ZDA Donaldom Trumpom, premierko 
Velike Britanije Thereso May, francoskim predsednikom Emmanuelom Macronom, nemško 
kanclerko Angelo Merkel, predsednikom Evropskega sveta Donaldom Tuskom, Borut Pahor 
pa z italijanskim predsednikom Sergiom Mattarello in papežem Frančiškom), namen tega je 
poudariti svoja poznanstva, svoj vpliv in dobre odnose s pomembnimi tujimi državniki ter 
sposobnost povezovanja in diplomacije. Prav tako pogosto, kot se politiki prikazujejo v stiku 
z drugimi politiki, se prikazujejo v stiku, oziroma interakciji z državljani. Na ta način 
sporočajo, da so dostopni, topli, ljudski, iskreni, v stiku z ljudmi, da jim je mar za njihove 
probleme, da jih poslušajo, ter da delujejo za njih, oziroma v njihovo dobro. Še ena kategorija 
objav, ki se pojavlja pri večjem številu politikov so kampanje pred volitvami. razlog je v tem, 
da pri večini profilov čas, v katerem so bile objavljene nekatere od zadnjih petdesetih objav 
sovpada s časom kampanje pred slovenskimi parlamentarnimi volitvami 2018. Pri Marjanu 
Šarcu pa gre za kampanjo pred volitvami za predsednika RS, saj je Instagram uporabljal zgolj 
za namen te kampanje in ga je po volitvah za predsednika prenehal uporabljati. Pri političnih 
objavah moramo izpostaviti še eno kategorijo in sicer izpostavljanje strank, katerih člani so. 
To kaže na to, da politiki svoje osebne znamke povezujejo z znamkami strank, ki jih 
pripadajo, oziroma da je strankarska pripadnost del njihove osebne znamke.  
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Pri tistih objavah, ki politikov ne prikazujejo v vlogi politikov, temveč so bolj osebne narave, 
oziroma jih prikazujejo v drugačnih, bolj sproščenih vlogah pa smo pri analiziranih profilih 
največkrat zasledili šport, oziroma športno udejstvovanje, slike s potovanj, slike narave in 
slike politikovih družin (najbolj pogosto partnerji in otroci, pojavijo pa se tudi starši ter bratje 
oziroma sestre). S slikami udejstvovanja pri športu politiki komunicirajo svojo vitalnost, 
zdravje, svojo fizično kondicijo, zdrav duh v zdravem telesu ter promovirajo zdravo življenje. 
Take objave so privlačne tudi zato, ker politike prikazujejo v čist drugačni vlogi, kot smo jih 
vajeni. Najbolj pogoste pa so take objave pri predsedniku Borutu Pahorju. Z objavami svoje 
družine pa komunicirajo družinske vrednote. 
Poleg naštetih kategorij, ki so skupne večjemu številu politikov, pa ima vsak od analiziranih 
profilov tudi neke svoje specifičnosti, oziroma posebnosti. Pri Borutu Pahorju se pogosto 
pojavlja on ob opravljanju različnih poklicev, ter osebne slike iz njegovega otroštva, oziroma 
mladosti. Za Evo Irgl so značilne objave njenega sloga oblačenja, ki so sicer značilne za 
profile na Instagramu, ki so posvečeni modi. Pri Tanji Fajon izstopa delo evropske poslanke, 
saj so pogoste objave na temo Evropske unije, pri Marjanu Šarcu prevladujejo objave 
kampanje pred predsedniškimi volitvami 2017, profil Mira Cerarja je najbolj politično 
obarvan od vseh, profil Luke Meseca naravnan najbolj na osebno življenje, za profil Mateja 
Tonina pa so značilni video posnetki, ki na kratko povzemajo, kaj je politik počel pretekli 
teden. 
Sedaj, ko smo s pomočjo raziskovalnih vprašanj opisali bolj splošno stanje uporabe 
Instagram med slovenskimi politiki, pa bomo s pomočjo tega zdaj skušali ovreči ali potrditi 
tri, v uvodu zastavljene teze, ki se lotevajo bolj konkretnih in tudi praktičnih vprašanj. 
Zanimalo nas je, ali uspešnost na Instagramu, torej število sledilcev in število objav, sploh 
vpliva na splošno priljubljenost politika in če je torej smiselno, da je politik prisoten na 
Instagramu. Zanimalno pa nas je tudi kakšna vrsta objav je bolj uspešna in bolj vpliva na 
priljubljenost politikov. Ker Instagram predstavlja bolj sproščen prostor, kjer lahko politiki 
pokažejo več osebnosti (D’Urso in Webber, 2018), po drugi strani pa so še vedno v prvi vrsti 
politiki, nas je zanimalo ali na splošno priljubljenost politika bolj vplivajo emocionalne ali 
politične objave. V nadaljevanju bomo potrdili ali ovrgli tri zastavljene teze. 
H1: Večje število sledilcev na Instagramu povečuje splošno priljubljenost politika. 
Izračunan spearmanov koeficient korelacije, pri katerem je odvisno spremenljivko 
predstavljala priljubljenost politika, neodvisno pa število sledilcev znaša 0,33, stopnja 
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značilnosti za 0,05 pa je 0,229 kar pomeni, da povezave med spremenljivkama ne moremo 
potrditi. Ne moremo potrditi, da večje število sledilcev na Instagramu povečuje priljubljenost 
politika. Hipotezo 1 se zavne. 
H2: Večje število objav na Instagramu povečuje splošno priljubljenost politika 
Izračunan spearmanov koeficient korelacije, pri katerem je odvisno spremenljivko 
predstavljala priljubljenost politika, neodvisno pa število sledilcev znaša 0,28, stopnja 
značilnosti za 0,05 pa je 0,312, kar pomeni, da povezave med spremenljivkama ne moremo 
potrditi. Ni vidno, da večje število objav na Instagramu povečuje priljubljenost politika. 
Hipotezo 2 se zavne. 
H3: Večje število čustvenih objav na Instagramu povečuje splošno priljubljenost 
politika. 
Izračunan spearmanov koeficient korelacije, pri katerem je odvisno spremenljivko 
predstavljala priljubljenost politika, neodvisno pa število čustvenih objav znaša 0,82, stopnja 
značilnosti za 0,05 pa je 0,024, tako da lahko z 95% verjetnostjo trdimo, da povezavo med 
spremenljivkama lahko potrdimo. Večje število čustvenih objav na Instagramu vpliva na 
priljubljenost politika. Hipotezo 3 se potrdi. 
H4: Večje število političnih objav na Instagramu povečuje splošno priljubljenost 
politika. 
Izračunan spearmanov koeficient korelacije, pri katerem je odvisno spremenljivko 
predstavljala priljubljenost politika, neodvisno pa število političnih objav znaša -0,054, 
stopnja značilnosti za 0,05 pa je 0,211, tako, da povezave med spremenljivkama ne moremo 
potrditi. Večje število političnih objav na Instagramu ne vpliva na priljubljenost politika. 
Hipotezo 4 se zavrne. 
Preverba hipotez nam je pokazala, da ne moremo z gotovostjo trditi nič o povezavi med 
priljubljenostjo politika ter številom sledilcev, številom objav ter številom političnih objav na 







Socialna omrežja močno vplivajo tako na družbo na splošno, kot na načine, na katere 
komuniciramo med sabo, tako na osebni ravni, kot na ravni tržnega komuniciranja. Politična 
sfera pri tem ni izjema. Tako socialna omrežja vplivajo na politično komuniciranje, politični 
marketing, znamčenje v politiki in, lahko bi rekli, na politiko nasploh. Politiki so ugotovili, 
da imajo lahko od prisotnosti na socialnih omrežjih koristi in so jih začeli uporabljati. Sprva 
so uporabljali Facebook in Twitter, kjer je primarna besedna komunikacija, v zadnjih letih pa 
jih vedno več uporablja prav Instagram. Za to socialno omrežje je značilna vizualna 
komunikacija, za politike pa predstavlja nek bolj sproščen prostor in učinkovito orodje za 
osebno znamčenje v času, ko je za politiko značilen trend personalizacije, oziroma vedno 
večje izpostavljenosti posameznikov v nasprotju s strankami. 
V svetovnem merilu so določeni politiki na Instagramu že dosegli velik uspeh in jim sledi več 
milijonov sledilcev. Pri nas ga, v trenutnem sklicu Državnega zbora uporablja polovica 
poslancev, so pa med njimi velike razlike, tako v aktivnosti, oziroma tem, koliko objavljajo, 
kot tudi v uspešnosti, oziroma v tem koliko sledilcev imajo. Med najbolj priljubljenimi 
slovenskimi politiki v mesecu juniju Instagram uporablja večji odstotek politikov, so pa v 
povprečju tudi bolj aktivni in imajo več sledilcev. Po tem bi lahko sklepali, da se bolj 
priljubljeni politiki, ki so tudi bolj prepoznavni bolje zavedajo prednosti uporabe Instagrama 
in ga zato več uporabljajo. To smo s pričujočim delom delno potrdili, saj smo ugotovili, da na 
splošno priljubljenost politikov, do določene mere vpliva njihova uspešnost na Instagramu, 
pri tem pa bolj kot število objav, na priljubljenost vpliva število sledilcev. Od slovenskih 
politikov je najbolj aktiven in uspešen na Instagramu predsednik republike Borut Pahor, ki 
Instagram tudi najdlje uporablja. med tem, ko po številu objav ne izstopa tako izrazito, pa po 
številu sledilcev izstopa zelo močno, saj ima sam več sledilcev, kot jih imajo vsi ostali 
politiki, vključeni v raziskavo, skupaj. 
Glede vsebine Instagram profilov slovenskih politikov pa lahko rečemo, da jih uporabljajo za 
osebno znamčenje, pri tem pa kombinirajo svojo vlogo politika in bolj sproščene objave iz 
zasebnega življenja, ter na ta način sporočajo, da so resni in zaupanja vredni v svojem 
poklicu, ob tem pa sproščeni in običajni ljudje, tako kot vsi ter so blizu ljudem. Z raziskavo 




Instagram torej za politike predstavlja orodje za samopromocijo, ki lahko pripomore k njihovi 
večji priljubljenosti in s pomočjo katerega na specifičen način nagovarjajo državljane in 
potencialne volivce. Med tem, ko to samo po sebi nič slabega, pa moramo biti tudi kritični. 
Ko Bogomil Ferfila (2002, str. 116) govori o političnem komuniciranju opozarja na to, da se, 
le to, v praktični rabi politikov lahko sprevrže prav v svoje nasprotje, da torej ne sporoča, 
temveč skriva in ne vzbuja pozornosti državljanov, temveč zavaja in tlači. In s tem, ko se 
politiki na Instagramu osredotočajo na vizualno reprezentacijo sebe, so objave pogosto 
pomensko izpraznjene in nimajo resne politične vrednosti, s tem pa lahko preusmerjajo 
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